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PLAN ESTRATÉGICO PARA EL MERCADO MUNICIPAL SANTA CLARA DE QUITO 
STRATEGIC PLAN FOR THE “SANTA CLARA MUNICIPAL MARKET” OF QUITO 
 
 
RESUMEN EJECUTIVO 
 
A través del presente trabajo se pretende otorgar a la Unidad Administrativa Municipal de los 
mercados minoristas una herramienta básica para mejorar la gestión tanto administrativa como 
operativa, en este caso del Mercado Municipal Santa Clara, para lo cual primero se resume los 
principales factores externos que influyen en el quehacer  comercial del mercado, análisis que 
termina con la identificación plena de su principal competidor el MEGA SANTA MARÍA, luego 
se analizan las principales normas legales a través de las cuales se rigen las actividades en los 
mercados municipales, posteriormente se realiza el análisis de los factores internos y externos que 
influyen en el desarrollo comercial del mercado, identificando sus fortalezas, debilidades así como 
las oportunidades y amenazas, lo cual nos permite realizar el plan estratégico dirigido a “Retener y 
Mantener” la cuota de mercado, a través de estrategias como penetración en el mercado y 
desarrollo del producto. Se finaliza el trabajo desarrollando un Plan de Marketing básico. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
PALABRAS CLAVES: 
MERCADO/ESTRATEGIAS/PLAN/MARKETING/MUNICIPAL/POSICIONAMIENTO/CORP
ORATIVO. 
 
 
 
 
  
20 
 
 
 
ABSTRACT 
 
 
Through this work is to give the Administrative Unit City of retail markets a basic tool to improve 
both administrative and operational management, in this case Santa Clara Municipal Market, for 
which first summarizes the main external factors influencing business in the work market analysis 
ends with the full identification of its main competitor MEGA SANTA MARÍA, then analyzes the 
main legal rules through which governing activities in the municipal markets, then the analysis is 
performed internal and external factors that influence the commercial development of the market, 
identifying their strengths, weaknesses and opportunities and threats, which allows us to realize the 
strategic plan intended to "retain and maintain" market share, through strategies as market 
penetration and product development. We finish the job of developing a basic marketing plan. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KEYWORDS: 
MARKET / STRATEGY / PLAN / MARKETING / CITY / POSITION / CORPORATE. 
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CAPÍTULO I 
PLAN DE TESIS 
 
1. - TEMA: 
 
Plan Estratégico para el Mercado Municipal Santa Clara de Quito 
 
2. - JUSTIFICACION: 
 
Los mercados minoristas municipales fueron creados con la finalidad de satisfacer la necesidad de 
compra de productos de alimentación en fresco, siendo uno de los elementos clave del sistema de 
distribución comercial en las ciudades. La calidad, frescura y variedad de los productos, sumado a 
la proximidad, trato personalizado, buena presentación y exposición de dichos productos fueron los 
principales atractivos que debía ofrecerse en un mercado minorista. Sin embargo, en los últimos 
años, la distribución comercial minorista ha estado sometida a intensos procesos de cambio que han 
condicionado el panorama actual y futuro de tales mercados.  
 
Es relevante destacar:  
 
 los cambios en los patrones de compra, consumo y alimentación; 
 las políticas de distribución comercial;  
 el crecimiento de la periferia de las ciudades;  
 el declive del centro urbano de la ciudad; y fundamentalmente  
 el surgimiento y consiguiente vertiginoso crecimiento de nuevos formatos comerciales, 
especialmente los supermercados e hipermercados. 
 
Estos últimos, realizan agresivas campañas de publicidad y comunicación que generan una fuerte 
influencia sobre el consumidor y la sociedad. Los factores anteriormente descritos han originado un 
cambio en las estructuras comerciales de las ciudades y los hábitos de compra de los ciudadanos. 
 
Dentro de este contexto, algunos mercados minoristas municipales están teniendo problemas de 
adaptación a la nueva realidad, habiendo reducido notablemente su actividad. Muchos de ellos han 
desaparecido, muchos otros requieren una modernización física, funcional y operativa, puesto que 
han dejado de ser la elección predilecta por los consumidores para la adquisición de los productos 
perecederos. A pesar de ello, los mercados minoristas han tratado de obtener una buena posición 
entre los nuevos formatos comerciales. Aún así, les queda un largo camino que recorrer para que se 
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presente como un nuevo formato más acorde a nuestros tiempos. Lo que sí es verdad es que los 
Mercados Municipales cuentan con una característica que les proporciona un posicionamiento 
positivo: la tradición ciudadana. 
 
Su principal competencia son los Supermercados e Hipermercados, que han ido incorporando a sus 
artículos una gran calidad gracias al control logístico y a la cadena de frío. Además han surgido 
nuevos productos perecederos, conformándose como productos casi listos para consumir. 
 
Existen algunos aspectos con los que los Mercados Municipales tienen que luchar a la hora de 
captar consumidores; entre ellos podemos destacar: 
 Los precios, mucho menos competitivos que los de las grandes cadenas de Supermercados 
e Hipermercados. 
 Los horarios comerciales de los Mercados Municipales son muchos más rígidos y no se 
compaginan con los horarios de los consumidores, que cada vez tienen menos tiempo libre 
y que, por lo general, sólo disponen de las tardes y los fines de semana para realizar sus 
compras. 
 La comodidad en las compras (difícil aparcamiento, poca información de productos y 
precios, etc.)  También hay aspectos que los Mercados Municipales pueden mejorar para 
llegar a una buena posición, competitiva, entre los nuevos formatos comerciales; algunos 
de estos son: 
 La reestructuración del entorno urbano de los Mercados 
 El asociacionismo entre los comerciantes, con campañas publicitarias y promociones 
conjuntas. 
 La incorporación de nuevas tecnologías de gestión y venta “Elaboración del Plan de 
Marketing para cada Mercado Municipal” 
 La implantación de nuevos medios y facilidades de pago, etc. 
 
Todo ello obliga a que ante la decisión de re posicionar o modernizar un mercado minorista, deba 
hacerse una propuesta de modelo de mercado viable y adaptado a los nuevos hábitos de compra y 
consumo, coherente y realista con la estructura demográfica, comercial, económica y social de la 
ciudad en la que se ubica dicho mercado. 
 
Es completamente posible que los mercados minoristas se conviertan en auténticos centros 
especializados en expender  productos de compra cotidiana, posicionados como referentes del 
comercio de proximidad y de alimentación fresca, que provean productos de calidad,  y sean 
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gestionados unitariamente (bajo una imagen de marca única, prestando servicios conjuntos para los 
clientes y ofreciendo una mezcla comercial variada y competitiva). 
 
3. – DELIMITACION 
3.1 Espacial.- Mercado Municipal de Santa Clara 
3.2 Temporal.- 2009 – 2011 para su análisis con proyección 2012 - 2015  
3.3 Conceptual.- El Plan Estratégico es un documento de trabajo donde se pueden definir los 
escenarios en que se va a desarrollar un negocio y los objetivos específicos. 
Se utiliza para identificar oportunidades, definir cursos de acción y determinar los programas 
operativos.  
El Plan Estratégico es una herramienta que sirve de base para los otros planes de la empresa (por 
ejemplo, el plan de producción o el financiero); asigna responsabilidades. 
  
En un escenario cada vez más competitivo hay menos espacio para el error y la falta de previsión. 
Por ello el Plan de Marketing se convierte en un poderoso instrumento de gestión para la empresa 
 
4.- OBJETIVO GENERAL 
 
Elaborar un Plan Estratégico que provea las herramientas necesarias para potenciar el crecimiento y 
posicionamiento del Mercado Municipal de Santa Clara de Quito. 
 
5. - OBJETIVOS ESPECIFICOS: 
 
 Analizar el posicionamiento actual del Mercado Santa Clara  
 Identificar los principales factores que están incidiendo positiva y negativamente en el 
desarrollo comercial del Mercado Santa Clara. 
 Analizar y evaluar la gestión administrativa municipal del Mercado Santa Clara. 
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 Desarrollo del FODA conjuntamente con los comerciantes del Mercado Santa Clara. 
 Contar con un plan estratégico que dirija las actividades del Mercado Santa Clara en los 
próximos 5 años 
 
6. - MARCO TEORICO 
Si bien el comercio no es propio de civilizaciones recientes, ya que en la antigüedad, siendo el 
hombre sedentario, los habitantes de los poblados más pequeños acudían a las ciudades más 
grandes para intercambiar sus productos y servicios, en un proceso mercantil denominado el 
trueque; este tipo de comercio podría identificarse como el antecedente más próximo al mercado 
minorista, “El trueque”.- "1 caballo por 9 cabras"  "hachar esta leña por comida y alojamiento" , 
"Una curación por 2 gallinas y 1 docena de huevos"   El trueque es un intercambio de bienes, es 
decir, una forma de comercio en la que no se usa dinero, sino que se cambia una cosa por otra.  
En ciertas épocas y lugares de la antigüedad, el trueque era la forma más usada para obtener nuevos 
bienes.  
Antes de la conquista por los españoles el comercio era realizado en tianguis o mercados, los cuales 
generalmente se establecían cuatro veces al mes en puntos centrales del pueblo.   
Entendemos por mercado el lugar en que asisten las fuerzas de la oferta y la demanda para realizar 
las transacción de bienes y servicios a un determinado precio. 
 
El término mercados minoristas, según se aplica en el presente trabajo, se refiere a aquellos 
mercados cubiertos y de carácter permanente, de alimentación fresca o perecedera, en el que el 
cliente es el consumidor final. 
 
Según esta definición se entiende por mercados minoristas a aquellas instalaciones, normalmente 
edificios cubiertos, que reúnen una variedad de establecimientos comerciales y empresarios 
minoristas que ofrecen una amplia oferta comercial de productos alimentarios de consumo diario, 
complementada por otros productos no alimentarios, todo ello bajo una unidad de gestión. 
 
Planificación  Estratégica del Marketing  Es un proceso en el que la empresa detecta las 
oportunidades del mercado, establece su posición en el mismo, elabora los planes y los controla, 
para poder llevar a cabo los diferentes objetivos. 
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Sumario ejecutivo. Es el resumen de los aspectos fundamentales del plan. Comprende los 
principales objetivos, estrategias, recursos que serán necesarios y los resultados esperados. Se 
realiza al final de la elaboración del plan.  
 
Análisis de situación  
 
Consiste en identificar dónde estamos, tratar de identificar las oportunidades y amenazas que nos 
ofrece el mercado, para en base a ello desarrollar una estrategia de marketing que nos permita 
aprovechar las oportunidades. El responsable de marketing  analizará el entorno, realizará un 
análisis interno, un análisis del mercado y de la competencia. 
Para poder realizar todas estas actividades es necesario un sistema de información de marketing 
que nos permita registrar y evaluar los distintos datos y convertirlos en información útil para tomar 
decisiones. 
* El análisis del entorno consiste en identificar el entorno de la empresa y su evolución para 
detectar en él las posibles oportunidades y amenazas y en base a ello desarrollar una estrategia de 
marketing adecuada. 
* El análisis interno se refiere al estudio de las capacidades de la empresa, sus puntos fuertes y 
débiles, para aprovechar las oportunidades de marketing. 
* El análisis del mercado se refiere al estudio de los clientes potenciales y de sus características, 
tratar de averiguar sus necesidades y deseos y en base a ello desarrollar una estrategia de marketing 
que permita satisfacer sus necesidades. 
* El análisis de la competencia; es esencial a la hora de desarrollar la estrategia. Una empresa no 
actúa sola en el mercado por lo que existen otras empresas que pueden satisfacer también las 
necesidades. 
 
Escenario 
  
Son las grandes tendencias de tipo político-económico, tecnológico, legal o sociocultural, que 
afectan a todo el medio en el que la empresa desarrolla sus actividades.  
 
Competencia  
Se analizan los competidores directos e indirectos de la empresa.  
Cada empresa enfrenta una amplia gama de competidores. El concepto de marketing establece que 
para lograr el éxito, una empresa debe satisfacer las necesidades y los deseos de los consumidores 
mejor que como la hacen sus competidores. 
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La empresa 
 
La Comisión de la Unión Europea sugiere: "Se considerará empresa toda entidad, 
independientemente de su forma jurídica, que ejerza una actividad económica. En particular, se 
considerarán empresas las entidades que ejerzan una actividad artesanal u otras actividades a título 
individual o familiar, las sociedades de personas y las asociaciones que ejerzan una actividad 
económica de forma regular. 
 
Análisis de Mercado 
 
Comprende el análisis específico del sector en que se desarrollarán las estrategias y operaciones y, 
dentro de ese marco, el segmento concreto de mercado que será atendido.  
 
Análisis Estratégico Comprende una multiplicidad de estudios de información cuyo objeto es 
optimizar la formulación de la estrategia empresarial.  
 
F.O.D.A.  
Una herramienta propia del análisis estratégico es el análisis F.O.D.A., que consiste en evaluar al 
micro y macro ambiente de la compañía.  
 
U.E.N (Unidades estratégicas de negocios)  
La principal herramienta en la planificación estratégica es el análisis de la cartera del negocio, 
mediante el cual la dirección evalúa e identifica los negocios claves que forman la compañía.  
 
Los Objetivos  
La definición de los objetivos es una de las tareas más complejas del plan, porque constituyen los 
resultados que se pretenden lograr.  
 
Las Estrategias  
Aquí se definen los caminos a través de los cuales la empresa alcanzará los objetivos propuestos.  
 
Marketing Operativo  
Consiste en el desarrollo de todas las variables del Marketing Mix, marca, producto, envase, 
distribución, precio, comunicación y promoción.  
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Presupuesto  
Es la expresión cuantitativa del plan de marketing y de los programas de acción.  
 
Control  
Se describen los distintos mecanismos de verificación que se deben implementar para medir los 
resultados 
 
7. – HIPOTESIS GENERAL.- 
La aplicación de un Plan Estratégico en el Mercado Municipal Santa Clara de Quito, potenciará su 
crecimiento y posicionamiento, a través de estrategias claras que mejorarán las relaciones con sus 
clientes y le permitirá conocer mejor el tamaño, hábitos de compra y consumo de su mercado 
objetivo  y así ofrecer los productos que necesitan sus clientes. 
 
 7.1.-  HIPOTESIS ESPECÍFICAS.- 
 Conocer el posicionamiento comercial actual del Mercado Santa Clara de Quito permitirá 
formular las estrategias para el cumplimiento de sus objetivos. 
 El conocer las actitudes de compra y necesidades de los clientes del Mercado Santa Clara 
de Quito, permitirá la elaboración de estrategias comerciales adecuadas. 
 El crecimiento comercial del Mercado Santa Clara de Quito depende del desarrollo y 
aplicación de planes de mercadeo. 
 Un posicionamiento efectivo del Mercado Santa Clara de Quito depende del desarrollo y 
aplicación de un plan estratégico de marketing. 
 
8.- VARIABLES 
Con el fin de comprobar la certeza de las hipótesis planteadas, se pretende efectuar un análisis de 
las variables e indicadores que diagnostiquen de mejor manera la realidad y la situación de las 
relaciones existentes en el caso específico de la aplicación de un Plan Estratégico de Marketing a 
las actividades comerciales del Mercado Santa Clara de Quito.  De esta forma, la investigación 
abarcará el estudio las variables: Precios, horarios de atención, manipulación de alimentos, formas 
de pago, infraestructura y servicios, comodidad y confort, seguridad privada, aseo y limpieza, 
oferta, demanda, gestión empresarial, entre otras. 
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9.- INDICADORES: 
Con el fin de medir la incidencia de las variables en las hipótesis propuestas, se analizarán los 
siguientes indicadores: % Ahorro del cliente, % gasto por cliente, % de fidelización del cliente, No. 
De nuevos comerciantes, % puestos con infraestructura adecuada, % de satisfacción del cliente, 
No. Productos ofrecidos y demandados, % cumplimiento de la planificación anual. 
 
10. – METODOLOGIA 
En esta primera aproximación, la metodología de trabajo a aplicar incluye la utilización de las 
siguientes técnicas que permitirán obtener un acercamiento a la realidad de los subsistemas o 
elementos del sistema de comercialización, para luego poder vincularlos o relacionarlos. 
 
 Método inductivo: Se investigará cada uno de los integrantes del sistema, determinando 
su área de acción, para luego vincularlos  y emitir un criterio general de la forma en que 
ellos funcionarán. 
 
 Recopilación documental: Se recabará información vinculada a las políticas actuales que 
rigen la actividad comercial en los centros de abastecimiento municipales, caso concreto el 
Mercado Santa Clara de Quito, con el fin de determinar  la legislación existente y el nivel 
de apoyo  municipal a este segmento del comercio, además toda la documentación que 
exista de experiencias del Mercado Santa Clara en el tema de mercadeo. 
 
 Análisis de Contenido: Se utilizará para analizar las políticas, programas y proyectos 
vinculados a la comercialización de productos alimenticios en el Mercado Santa Clara. 
 
 Utilización de fuentes secundarias: Se utilizará como fuentes secundarias los datos 
obtenidos en la Consultoría contratada por el Municipio en el año 2007 para la 
“Elaboración del Plan Maestro de Comercialización” (mayo del 2002), el catastro de 
comerciantes del Mercado Santa Clara (actualizado a junio 2011), el POA 2011 de la 
Dirección Metropolitana de Comercialización y las Políticas del Plan de Gobierno del 
Alcalde Augusto Barrera. 
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 Observación no participante: Mediante esta técnica se observarán las actitudes y 
comportamientos de productores, transportistas, estibadores, comerciantes, consumidores, 
de estos últimos sus gustos y preferencias, y de la competencia. 
 
 Entrevista a informantes clave: Se aplicará esta técnica a productores, transportistas, 
comerciantes, consumidores, empleados, proveedores con el fin de extraer sus 
apreciaciones y medir la magnitud del contenido de sus actividades propias que se 
relacionan a la comercialización, además que se entrevistará a  especialistas en el tema. 
 
FUENTES DE INFORMACIÓN 
 
Organismos internacionales como la FAO, PNUD, PGU, HABITAD, etc., han dedicado todo un 
paréntesis para analizar el tema de ALIMENTOS PARA LAS CIUDADES, en donde se emiten 
criterios y sugerencias a nivel ejecutivo de políticas de abastecimiento y distribución con el fin de 
reducir la inseguridad alimentaria urbana, estos criterios se encuentran disponibles en las oficinas 
de la FAO, o se los puede bajar directamente del internet de la dirección www.fao.org, además 
existen varios documentos de convenciones especiales realizadas en Perú, Chile, Colombia, en 
donde se emiten conclusiones y recomendaciones sobre el tema.  Se cuenta con un archivo de las 
experiencias de la anterior Dirección de Mercados Municipales de Quito, de donde se recabará 
valiosa información. 
Existen varias experiencias en países latinos y europeos respecto a la elaboración de planes de 
marketing para los mercados municipales, documentos que serán valiosos para entender la 
magnitud de la importancia que tiene la planificación estratégica en las actividades comerciales de 
los mercados municipales. 
 
 11. – TECNICAS DE INVESTIGACION.- 
INDIRECTAS 
Bibliográficas: 
- Fichas Bibliográficas  
- Fichas mnemotécnicas 
- Fichas de documentación 
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DIRECTAS 
 Encuestas (ANEXO 01) 
 Entrevistas  
Las entrevistas se las realizará a los vendedores, proveedores y  clientes así como a 
funcionarios de la Administración del Mercado Santa Clara. 
  Observación 
 
11.1.- LUGARES DE INVESTIGACION 
 
11.1.1.- Bibliotecas. 
- Biblioteca de la Facultad de Ciencias Económicas, Universidad Central del Ecuador.  
- Biblioteca de la (PUCE) Pontificia Universidad Católica del Ecuador.  
- Biblioteca de la Universidad San Francisco de Quito. 
- Archivos de la Dirección Metropolitana de Comercialización del Municipio de Quito 
- Archivos del Mercado Municipal Santa Clara. 
 
11.1.2.- Internet 
- http://www.sica.gov.ec 
- http://members.es.tripod.delefahona/temas/comercia.htm 
- http://fao.org/inphovlibrary/u877o501htm#prologo 
- http://www.corabastos.com 
- http://horticom.com 
- http://infoaconam.gov.ec 
- http://freshmarksystems.co.za/wuwm/villalobos 
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12. – PLAN ANALÍTICO 
CAPÍTULO I    PLAN DE TESIS 
 1.1 Tema 
 1.2 Justificación 
 1.3 Delimitación 
 1.4 Objetivo General 
 1.5 Objetivos Específicos 
 1.6 Marco Teórico 
 1.7 Hipótesis General 
 1.8 Variables 
 1.9 Indicadores 
 1.10 Metodología 
 1.11 Técnicas de Investigación 
 1.11.1 Lugares de Investigación 
 1.12 Índice de Contenidos 
 
CAPÍTULO II: ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DEL MERCADO 
SANTA CLARA DE QUITO 
 
2.1 Entorno Económico 
2.2 Entorno Político 
2.3 Entorno Legal 
2.4 Entorno Tecnológico 
2.5 Entorno Sociocultural -  Ambiental 
2.6 Análisis de la actividad económica 
2.6.1 La Competencia 
2.6.2 Nuevos competidores  
2.6.3 Berreras de entrada y salida 
2.6.4 Atractividad del sector económico 
2.6.5 Proveedores 
2.6.6 Productos sustitutos 
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CAPITULO III:  MARCO LEGAL E INSTITUCIONAL 
 
3.1 Constitución Política del Ecuador 
3.1.1 Derechos del Buen Vivir SUMA KAUSAY 
3.1.2 Soberanía Alimentaria 
3.2 Ley Orgánica de Soberanía Alimentaria 
3.2.1 Principios de la Ley 
3.2.2 Objetivos de la Ley 
3.2.3 Alcances de la Ley 
3.3 Código Municipal para el Distrito Metropolitano de Quito 
3.3.1 Ordenanza Metropolitana 0253 
3.3.2 Resolución 013 “Reglamento de Aplicación de la Ordenanza Metropolitana 
0253” 
3.3.3 La Coordinación de Mercado, Ferias y Plataformas Municipales 
3.3.4 Instructivo Interno del Mercado Santa Clara de Quito 
 
CAPÍTULO IV: ANÁLISIS FODA 
 
4.1 Análisis Externo 
4.1.1 Oportunidades 
4.1.2 Amenazas 
4.2 Análisis Interno 
4.2.1 Fortalezas 
4.2.2 Debilidades 
4.3 Matriz FODA 
 
CAPÍTULO V:  PLAN ESTRATÉGICO 
 
5.1 Conceptos generales 
5.1.1 Estrategia 
5.1.2 Plan Estratégico 
5.1.3 Visión 
5.1.4 Misión 
5.1.5 Objetivos y Metas 
5.2 Misión del Mercado Santa Clara de Quito 
5.3 Visión del Mercado Santa Clara de Quito 
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5.4 Determinación de Objetivos y Metas 
5.5 Filosofía Empresarial 
5.6 Establecimiento de Estrategias Corporativas 
5.6.1 Evaluación de Factores Internos EFI y Factores externos EFE 
5.6.2 Matriz FODA cruzado 
5.6.3 Estrategias Corporativas Internas 
5.6.4 Estrategias Corporativas Externas 
5.7 Establecimiento del Plan Operativo POA 
5.8 Seguimiento y evaluación del Plan Operativo POA 
 
 
CAPÍTULO VI:  PLAN DE MARKETING 
 
6.1 Segmentación del Mercado 
6.2 Posicionamiento y ventaja diferencial 
6.2.1Análisis de resultados de las encuestas 
6.3 Determinación de Objetivos 
6.4 Productos “servicios” 
6.5 Análisis de la cartera de productos “servicios” 
6.6 Ciclo de vida del producto “servicios” 
6.7 Marca 
6.8 Precio 
6.9 Plaza 
6.9.1 Canales de distribución 
6.10 Promoción 
6.10.1  Publicidad 
6.10.2 Promoción de Ventas 
6.10.3 Marketing directo y relacional 
6.10.4  Relaciones Públicas 
 
CAPÍTULO VII : CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
7.1 Conclusiones 
7.2 Recomendaciones 
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CAPITULO II 
ANÁLISIS  DE LA SITUACIÓN ACTUAL  
DEL MERCADO SANTA CLARA DE QUITO 
 
Para que el Mercado Santa Clara de Quito desarrolle una ventaja competitiva, debe permanecer 
vigilante y estar permanentemente enterado de los cambios que se producen en su entorno y como 
influencian en su actividad. 
 
2.1 ENTORNO ECONÓMICO 
El  Ecuador  es un país que tiene como moneda  el Dólar  de Estados Unidos de  Norteamérica, y su 
economía se sustenta principalmente en  la comercialización del petróleo, el ingreso de remesas de 
emigrantes al país y los tributos. 
 
La economía  del  Ecuador  ha  sido  muy  débil  durante  los  últimos  20  años,   hasta el mes de 
septiembre de 2011, la Deuda Pública Externa era de 9.868,69 millones de dólares  y un  PIB  de  
65.945  millones  de  dólares,  lo  que  establecía  un  indicador DEUDA/PIB del 14% - Este 
indicador se ha mejorado en los últimos años, por ejemplo en el  2004  la  deuda  externa  
representaba  el  47,4%,  en  la medida que su PIB  se ha  ido mejorando. En  Octubre  del 2008  esta 
relación se  redujo  al  18,9%
1
.     
 
Otro indicador interesante de  evaluar  es  la evolución  del  PIB  Per  cápita  en los  últimos  12  
años  y  como  este  está  en  franca  mejoría  desde  el  2002, debido al aumento del precio del 
petróleo y al ingreso de las remesas al país. 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
1
 Jaime Carrera, Observatorio de la Política Fiscal, Ministerio de Economía y Finanzas, Diario El Universo. 
  
36 
 
Gráfico 1: Evolución del PIB per cápita del Ecuador. 
 
 
Fuente:  Banco Central del Ecuador 
Elaboración:   El Autor 
 
Cuadro 1:   Principales Indicadores Económicos a Diciembre de 2011 
 
  2011 2012 (previsión) 
Variación anual del PIB (USD 2000) 6,50% 5,35% 
PIB (millones USD corrientes) 65945 71625 
PIB per cápita (USD corrientes) 4578 4905 
Inflación anual - dic 2011 5,41%   
Salario mínimo vital nominal promedio - dic 2011 307,83   
Tasa de desocupación total - dic 2011 5,07%   
Tasa de subocupación total - dic 2011 44,22%   
Total de exportaciones acumuladas - dic 2011 19356,46   
Total de importaciones acumuladas - dic 2011 21098,91   
Fuente: Banco Central del Ecuador, CIFRAS ECONÓMICAS DEL ECUADOR 2011 
  Elaboración:  El Autor 
   
 
El Gobierno de Ecuador estructuró un presupuesto de $26 109 millones para 2012, frente al de $23 
950 millones aprobado para 2011 y que significó un incremento de 12% respecto al de 2010; los 
impuestos son la principal fuente de ingresos con $10 362 millones y prevé un "déficit debidamente 
financiado" de $4 233,6 millones. 
Parte de los requerimientos de financiamiento ya están cubiertos con un reciente desembolso del 
Banco de Desarrollo de China por $1 400 millones, de los cuales $850,8 millones financiarán el 
plan anual de inversiones del próximo año. 
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El monto entregado por China es un tramo del crédito por $2 000 millones que Ecuador negoció en 
los últimos meses, con una tasa de interés de 6,9% y un plazo de ocho años con dos de gracia. 
Los "supuestos macroeconómicos" en los que se sustenta el proyecto presupuestario incluyen un 
precio promedio del barril del crudo de 79,7 dólares, un crecimiento del PIB de 5,35% y una 
inflación de 5,14% para 2012.
2
 
Asimismo, el plan de inversiones para 2012 alcanza los $4 798,8 millones, con financiamientos por 
994,6 millones para obras del ministerio de Electricidad y Energía Renovable y $917,9 millones 
para el de Transporte y Obras Públicas. 
Entre enero y agosto de 2011, Ecuador -el miembro más pequeño de la Organización de Países 
Productores de Petróleo (OPEP)- extrajo unos 499.000 barriles diarios (b/d) de petróleo, de los 
cuales 71,6% estuvo a cargo de firmas públicas nacionales. 
El país exportó unos 319.111 b/d que generaron $7 362,9 millones en ese período (a un promedio 
de $94,93 por barril). 
En enero de 2012 la mayor contribución anual a la inflación fue de los Alimentos y Bebidas No 
Alcohólicas que contribuyeron con más de la tercera parte a la tasa de inflación anual general. 
 
Gráfico 2:   Inflación por sectores económicos 
 
Fuente.  Banco Central del Ecuador 
Elaboración: El Autor 
 
 
                                                          
2
 http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/ecuador-propone-presupuesto-de-26-109-millones-para-2012-
511514.html 
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En enero del 2012, 4 de los 5 artículos de mayor contribución a la inflación anual general fueron 
alimenticios. 
 
Gráfico 3:   Productos de mayor contribución a la inflación 
 
 
Fuente.  Banco Central del Ecuador 
Elaboración: El Autor 
 
El Mercado Municipal de Santa Clara de Quito expende varios productos, dentro de ellos los 
frescos como frutas, hortalizas, granos, carne, pescado, pollos, pero también expende productos 
elaborados como alimentos en conserva, prendas de vestir, objetos de ornamentación, sin embargo 
su giro principal es la venta de alimentación cotidiana, platos a la carta, alimentos tradicionales, 
comida del día; su segundo giro principal es la venta de productos cárnicos y mariscos. 
 
2.2. ENTORNO POLÍTICO 
 
El  pueblo  ecuatoriano  aprobó  con  amplia  mayoría,  mediante  consulta popular una nueva 
constitución que entró en vigencia en octubre de 2008, lo que  demostró  el  respaldo  del  Gobierno    
al  cambio  de  las  condiciones actuales  del  país,  donde  el  modelo  político  del  Gobierno  
constituyó  el fundamento del  su discurso revolucionario y un fuerte rechazo  a los partidos políticos 
tradicionales. 
 
Aun  está  en  debate  si  la  nueva  constitución  fomentará  o  limitará  el crecimiento de la libre 
empresa y  de la economía  de  nuestro país, causando mucha inestabilidad, miedo a la inversión 
privada y restricción del consumo. 
 
El 2012 se presenta como un año electoral, y por tanto, bastante sensible en la  medida  que  la  
mayoría  de  los  agentes  económicos  se  encuentran  a  la expectativa del resultado de las próximas 
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elecciones. 
 
Según la visión del gobierno del Presidente Rafael Correa, la economía ecuatoriana creció en 8,9% 
en el segundo trimestre del año 2011; se trata "de los más altos crecimientos de América Latina", 
afirmó Correa al destacar que Ecuador para salir de la pobreza requeriría "un crecimiento 
constante" en los próximos 30 o 40 años del 5%
3
. 
 
Dentro del armamento político para enfrentar la producción, distribución y consumo de la 
producción de productos alimenticios, el gobierno tramita la Ley Orgánica del Régimen de 
Soberanía Alimentaria. 
La soberanía alimentaria está considerada como un objetivo estratégico
4
 y una obligación del 
Estado para garantizar a las personas, comunidades, pueblos y  nacionalidades el acceso  de manera  
regular,  libre  y permanente,  sea directamente o  por cualquier medio  legítimo, una  alimentación 
sana, suficiente, de buena calidad, adecuada y que corresponda a la cultura de la población, que 
permita una vida física y psíquica, individual y colectiva, libre de angustias, satisfactoria y digna. 
 
2.3. ENTORNO LEGAL 
 
Existen varias leyes, ordenanzas y disposiciones que están vinculados con el desarrollo de las 
actividades comerciales de alimentos en los mercados municipales en Ecuador y específicamente en 
Quito.  
 
La Patente Municipal en nuestra legislación es considerada como un impuesto que debe ser pagado 
por todos aquellos que realicen cualquier actividad de orden económico.  Es uno de los requisitos 
que deben tener los propietarios de los negocios para el funcionamiento de sus actividades dentro de 
un cantón.   
 
El impuesto de patente grava al capital con el que opera el sujeto pasivo dentro de cada cantón, 
siendo sujetos pasivos del impuesto  de patente municipal, todas las personas naturales, jurídicas 
civiles o mercantiles y sociedades de hecho que ejerzan actividades comerciales, industriales, 
financieras, de servicios.  El sujeto activo del Impuesto de Patente Municipal es el ente acreedor del 
tributo, es el titular del derecho de crédito, sobre el que puede  ejercer su pretensión de cobro siendo 
                                                          
3
 Enlace Sabatino del 1 de Octubre de 2011 
4
 http://www.soberaniaalimentaria.gob.ec/pacha/?page_id=286 
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el sujeto activo el  municipio de cada cantón donde el sujeto pasivo ejerza su actividad económica. 
  
El Art. 547 del Código Orgánico de Organización Territorial, Autonomía y Descentralización 
dispone: 
 
 “Están obligados a obtener la patente y, por ende, el pago anual del impuesto 
de que trata el artículo anterior, las personas naturales, jurídicas, sociedades, 
nacionales o extranjeras, domiciliadas o con establecimiento en la respectiva 
jurisdicción municipal o metropolitana, que ejerzan permanentemente actividades 
comerciales, industriales, financieras, inmobiliarias y profesionales”5 
 
La Licencia Metropolitana Única para el Ejercicio de Actividades Económicas – LUAE es el 
documento habilitante para el ejercicio de cualquier actividad económica dentro del Distrito 
Metropolitano de Quito, que integra las diferentes autorizaciones administrativas tales como: Uso y 
Ocupación de Suelo (ICUS), Sanidad, Prevención de Incendios, Publicidad Exterior, Ambiental, 
Turismo, y por convenio de cooperación Ministerio de Gobierno (Intendencia de Policía). 
TIPOS DE TRÁMITE 
 Emisión de Licencia por primera vez (con o sin patente existente). 
 Renovación de la Licencia 
 
REQUISITOS PARA EMISIÓN: 
 
 Formulario único de Solicitud de Licencia Metropolitana Única para el Ejercicio de 
Actividades Económicas - LUAE, debidamente llenado y suscrito por el titular del RUC o 
representante legal. 
 Copia de RUC actualizado 
 Copia de Cédula de Ciudadanía o Pasaporte y Papeleta de Votación de las últimas 
elecciones (Persona natural o Representante legal) 
 Informe de Compatibilidad de Uso de Suelo (cuando se requiera) 
 Certificado Ambiental (cuando se requiera) 
 
En la actualidad el tramitar esta licencia única para actividades económicas es un trámite 
engorroso, debido a que no existe la debida información y agilidad en los funcionarios encargados 
de su tramitación,  
 
                                                          
5
 Registro Oficial N° 303, Suplemento del día Martes 19 de Octubre del 2010, Pág. 99 
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Régimen Impositivo Simplificado (RISE) incluye características de como incorporar a pequeños 
comerciantes del sector informal a la base de contribuyentes. 
 
El RISE esta dirigido a los pequeños negocios y a personas naturales que se desenvuelven en 
actividades económicas informales, su adhesión es de manera voluntaria, debido a su simplicidad 
se sustituyen las declaraciones del Impuesto a la Renta y del Impuesto al Valor Agregado (IVA) 
por el pago de una cuota mensual evitando así  los costos que se incurren en las declaraciones, 
además se trata de fomentar la cultura tributaria. Adicionalmente considerar que los  ingresos 
brutos no superen los $60.000 anuales,  no tener más de 10 empleados a su cargo
6
.  
 
En el Ecuador, los alimentos procesados y aditivos alimentarios, los cosméticos, los productos 
higiénicos o perfumes, los productos naturales procesados y los plaguicidas de uso doméstico 
industrial o agrícola, deben obtener, previamente a su comercialización y/o importación, el Registro 
Sanitario
7
. Este Registro se regula por lo establecido en el Reglamento de Registro y Control 
Sanitario, expedido el 18 de Junio de 2001 (Registro Oficial Nº 349), que contiene cambios y 
modificaciones sustanciales al anterior Reglamento vigente. 
 
En lo que se refiere a medicamentos en general, medicamentos genéricos, drogas, insumos o 
dispositivos  médicos  y  homeopáticos,  el  registro  se  rige  por  lo  dispuesto  en  la  Ley  de 
Producción, Importación, Comercialización y Expendio de Medicamentos Genéricos de Uso 
Humano (R.O. No. 59 de 17.4.2000) y su Reglamento (R.O. No. 84 de 24.5.2000). 
 
El Ministerio de Salud Pública, a través del Instituto Nacional de Higiene y Medicina Tropical 
“Leopoldo Izquieta Pérez” de Guayaquil y sus oficinas regionales de Quito y Cuenca (la de Quito 
adscrita a la zona Norte y Cuenca a la zona Austro), es el organismo encargado de otorgar, 
mantener, suspender y cancelar el Registro Sanitario, y de disponer su reinscripción. 
 
Este instituto tiene sedes en Quito y Cuenca, aunque en estos centros solamente se atienden registros 
relacionados con alimentos y bebidas, y de cosméticos, además, en las oficinas de Quito. En un 
futuro próximo se espera poder empezar a trabajar con productos higiénicos, para finalmente abarcar 
también medicamentos. 
 
                                                          
6
 Centro de Investigación Científica y Tecnológica, Escuela politécnica del Litoral, “Evaluación Económica del 
Régimen Impositivo Simplificado del Ecuador -  RISE y su efecto tributario” Pág. 34 
 
7
 http://es.scribd.com/doc/46657572/Registro-Sanitario-Ecuador 
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El certificado de registro sanitario será de responsabilidad y uso exclusivo de la persona natural o 
jurídica autorizada legalmente para la fabricación, importación, exportación y comercialización del 
producto en el país. 
 
 
2.4. ENTORNO TECNOLÓGICO 
 
Los grandes avances tecnológicos combinados con la rápida modificación de los  hábitos  de  
consumo,  los  estilos  de  vida  y  la  globalización,  están contribuyendo a transformar la industria 
alimenticia. 
 
En el sector de la manipulación de productos alimenticios hay nuevos desarrollos cada año, la 
tendencia  es  ir  cada  vez  hacia  los  productos  naturales,  que  mejoren  la calidad  de  vida  de  los  
consumidores,  biotecnología  y  nutrición,  pero  no  se pueden  dejar de  lado  todos  los  otros 
productos  que  se  necesitan  para  que los productos puedan ser conservados y mantenidos de 
manera adecuada. 
 
Además las empresas cada vez mas utilizan páginas Web para promocionar y  vender  sus  
productos,  mailings  para  enviar  su  publicidad  y  mantener contacto con los clientes. 
 
Las  industrias de  alimentos  cada  vez exigen  a  sus proveedores  de materias primas,  aditivos,  
envases,  etc.,  productos  de  alta  calidad  e  inocuidad alimentaria, no solamente por cumplir la 
legislación del Código de Salud sino por la seguridad de sus consumidores. 
 
Surgen nuevas oportunidades  de inversión  en la  industria  alimentaria  por  la expansión  esperada  
a  raíz  de  la  introducción  de  métodos  modernos, eficaces  y  de  bajo  costo  en  la  conservación  
de  los  alimentos  de  manera masiva. 
 
En el caso del Mercado Municipal de Santa Clara de Quito, existe un claro divorcio con la 
tecnología aplicada a su actividad comercial, ni el municipio ni los comerciantes vislumbran la 
necesidad y urgencia de utilizar estrategias comunicativas, sanitarias ni tecnológicas, por ejemplo, el 
giro tercenas no dispone de equipos idóneos para la refrigeración y conservación de sus productos 
cárnicos, cada comerciante lo hace de acuerdo a sus posibilidades y en sus propios puestos de 
trabajo, en la mayoría de las ocasiones en equipos que no reúnen las condiciones técnicas ni 
sanitarias; a nivel general el mercado no cuenta siquiera con extractores de olor para descontaminar 
el ambiente, existe contaminación cruzada entre productos del mar, pollos, frutas, y productos de 
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abarroterías. 
 
Las mínimas exigencias del cliente que son buscar la calidad y cantidad de producto adquirido no es 
factible en el mercado Santa Clara, por cuanto no se dispone y se exige la utilización de equipos de 
medición debidamente calibrados y controlados para garantizar la calidad y peso de los productos. 
 
No existe la infraestructura adecuada para la logística del abastecimiento, se cuenta con una 
plataforma de carga y descarga de aproximadamente 1.000 metros cuadrados que sirve totalmente 
como parqueadero de los propios comerciantes y el aprovisionamiento de los productos lo tienen 
que realizar por lo general utilizando los parqueaderos perimetrales del mercado. 
 
Por último el mercado Santa Clara no cuenta con una imagen corporativa que le permita 
identificarse y promocionarse. 
 
2.5. ENTORNO SOCIOCULTURAL – AMBIENTAL 
 
La globalización de los mercados y la fuerte competencia tecnológica, ha permitido la mejora en la 
infraestructura de las redes de telecomunicación  del país, permitiéndonos ahorros en costo y 
tiempo (fax, teléfonos celulares, correo electrónico).  
Es muy importante también las costumbres de la población, ya que de eso va a depender donde 
vayan a adquirir sus productos, ya que muchos de ellos ya tiene un estilo de vida configurado, y sus 
preferencias y costumbres son difíciles de cambiar; aunque no imposibles.   
Podemos considerar que la gente por costumbre o por cultura solo realiza sus comprar en los 
mercados tradicionales, tiendas de abarrotes y similares, pero nosotros con la atención y bajos 
precios podemos influir en la forma de vida de los pobladores. Otro aspecto que puede afectar al 
libre desarrollo del supermercado es  el estilo de vida de la población, ya que muchos de ellos 
consumen frecuentemente productos homogéneos con escaso control de calidad  y en la mayoría de 
los casos no buscan otras opciones. Es más la gente piensa que es mejor consumir productos 
naturales libres de preservantes para conservar su salud, lamentablemente esta es una variable 
negativa para nuestra empresa.   
Existe también un grupo de consumidores que por cultura, ahorro de tiempo, seguridad y servicio, 
optan por los supermercado siendo este un aspecto favorable,  no se restringe  absolutamente a 
nadie al contrario cuanto más gente lo conozca será mejor para la empresa.  
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Se considera también que Ecuador tiene una diversidad de culturas, por lo tanto la variedad que se 
debe tener en cuanto a productos debe ser diversa. 
 
2.6. ANÁLISIS DE LA ACTIVIDAD ECONÓMICA 
 
Los mercados minoristas municipales fueron creados con la finalidad de satisfacer las necesidades 
de compra de productos de alimentación en fresco, siendo uno de los elementos clave del sistema 
de distribución comercial en las ciudades. La calidad, frescura y variedad de los productos, sumado 
a la proximidad, trato personalizado, buena presentación y exposición de dichos productos fueron 
los principales atractivos que debía ofrecerse en un mercado minorista. 
 
Sin embargo, en los últimos años, la distribución comercial minorista ha estado sometida a intensos 
procesos de cambio que han condicionado el panorama actual y futuro de tales mercados.  
 
Es relevante destacar:  
 
 Los cambios en los patrones de compra, consumo y alimentación; 
 Las políticas de distribución comercial;  
 El crecimiento de la periferia de las ciudades;  
 El declive del centro urbano de la ciudad; y fundamentalmente  
 El surgimiento y consiguiente vertiginoso crecimiento de nuevos formatos comerciales, 
especialmente los supermercados e hipermercados. 
 
Dentro de este contexto, algunos mercados minoristas municipales están teniendo problemas de 
adaptación a la nueva realidad, habiendo reducido notablemente su actividad. Muchos de ellos han 
desaparecido, muchos otros requieren una modernización física, funcional y operativa, puesto que 
han dejado de ser la elección predilecta por los consumidores para la adquisición de los productos 
perecederos. A pesar de ello, los mercados minoristas han tratado de obtener una buena posición 
entre los nuevos formatos comerciales. Aun así, les queda un largo camino que recorrer para que se 
presenten como un nuevo formato más acorde a nuestros tiempos. Lo que sí es verdad es que los 
Mercados Municipales cuentan con una característica que les proporciona un posicionamiento 
positivo: la tradición ciudadana. 
 
El tradicional mercado de Santa Clara de Quito por su magnífica ubicación es un verdadero imán 
comercial, cerca de él encontramos edificios públicos, universidades, escuelas, colegios, gran 
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cantidad de negocios, oficinas de prestación de variados servicios, lo cual lo convierte en un 
espacio estratégico para el desarrollo de actividades comerciales, debiendo mencionar que aún no 
se ha explotado a su máxima expresión los servicios y productos que se podrían expender y prestar 
en sus instalaciones. 
 
2.6.1 LA COMPETENCIA 
 
El Mercado Municipal de Santa Clara de San Millán, nombre oficial, abrió sus puertas en el año de 
1951, cuando el Ecuador se perfilaba como el primer exportador bananero del mundo y en ese 
entonces gobernaba el presidente Galo Plaza Lasso,  se ubicó en el sector norte de Quito, un sector 
de gente aristocrática y adinerada, sus calles principales son la Ramírez Dávalos al Sur, la Versalles 
al Oriente, la Marchena al Norte y la Ulloa al Occidente, hoy sector centro -  norte de Quito. 
 
 
Gráfico 4: Ubicación Mercado Santa Clara 
 
 
Fuente.  Google eart 
Elaboración: El Autor 
 
Su apertura correspondió a la necesidad de regularizar el caos que se había formado en el centro de 
Quito con el funcionamiento de los mercados tradicionales, me refiero al mercado San Francisco de 
San Millán y al Mercado San Roque, los cuales debido a su estratégica ubicación se rodearon de 
vendedores informales, quienes ocuparon las calles adyacentes en la realización de ferias callejeras, 
las mismas que producían varios efectos perjudiciales al sector, como, entorpecimiento del flujo 
vehicular y problemas de orden sanitario, además de la inseguridad; el objetivo municipal de 
  
46 
 
construir estos equipamientos públicos era el de consolidar en un solo sitio el proceso de compra y 
venta de productos alimenticios de consumo diario, conocido como compra al detal o detalle. 
 
Debido al vertiginoso crecimiento de la población y del área urbana que según datos del Instituto 
Geográfico Militar mencionan que en los últimos 70 años el área urbana ha crecido veinte veces, 
mientras que la población se ha multiplicado por 15, además del dinámico cambio de los gustos y 
preferencias de los clientes, surgen nuevos formatos comerciales que tienen el mismo giro 
comercial que los mercados minoristas municipales pero un enfoque de servicio diferente, a lo cual 
llamamos competencia. 
El análisis de la competencia consiste en el estudio y análisis de nuestros competidores, para que 
posteriormente, en base a dicho análisis, tomar decisiones o diseñar estrategias que nos permitan 
competir adecuadamente con ellos. 
La importancia del análisis de la competencia radica en que al contar con determinada información 
de nuestros competidores, podemos sacar provecho de ella y utilizarla a favor nuestro, por ejemplo, 
podemos aprovechar sus falencias o puntos débiles, tomar como referencias sus estrategias que 
mejoren resultados les estén dando, o podemos tomar nuestras precauciones al conocer de una 
futura estrategia que están por aplicar. 
En primer lugar debemos recopilar toda información relevante sobre los competidores, ya sean 
negocios que vendan productos similares al nuestro (competidores directos) o negocios que vendan 
productos sustitutos (competidores indirectos). 
Podemos, por ejemplo, recopilar información sobre: 
 cuántos son nuestros competidores. 
 cuáles son los líderes o los principales. 
 donde están ubicados. 
 cuáles son sus mercados. 
 cuáles son sus principales estrategias. 
 que materiales o insumos usan para sus productos. 
 cuáles son sus precios. 
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 cuál es su experiencia en el mercado. 
 cuál es su capacidad. 
 cuáles son sus medios publicitarios. 
 cuáles son sus canales de venta. 
 cuáles son sus fortalezas y debilidades. 
Y, una vez recopilada la información, pasamos a analizarla y, posteriormente, a tomar decisiones o 
diseñar estrategias, por ejemplo, podemos optar por: 
 Reducir nuestros precios, si, por ejemplo, hemos descubierto que no son productores y que 
no pueden mantener sus precios bajos. 
 Apuntar hacia un determinado mercado, si, por ejemplo, descubrimos que dicho mercado 
no está siendo tomado en cuenta por ellos a pesar de ser atractivo. 
 Evitar apuntar a un determinado mercado, si, por ejemplo, notamos que en él no les está 
yendo bien, y no sabemos exactamente la causa de ello. 
 Darle más atención al diseño de nuestros productos, si, por ejemplo, descubrimos que esa 
es una de sus debilidades. 
 Evitar alguna estrategia que estén usando, si notamos que ellos aún la usan a pesar de que 
no les está dando buenos resultados. 
 Tomar como referencia sus estrategias de publicidad, si notamos que les están dando 
buenos resultados. 
Como apunte final, podemos señalar que el análisis de la competencia no debe ser una tarea que se 
realice una sola vez, y que luego nos olvidemos de ello (algo que suele suceder al iniciar un nuevo 
negocio), sino que debe ser una tarea que realicemos permanentemente, en todo momento; siempre 
debemos estar atentos a los movimientos, decisiones o estrategias que realice nuestra competencia, 
a sus nuevos productos, a sus nuevos puntos de ventas, a sus nuevos mercados, etc., y, a la vez, 
siempre tratando de prever estos movimientos, decisiones o estrategias; siempre tratando de 
adelantarnos a ellos. 
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La Competencia son todas aquellas unidades o estructuras económicas que elaboran y venden lo 
mismo que el Mercado de Santa Clara y a la misma clientela, razón por la cual iniciaremos 
observando los productos y/o servicios comercializados por el Mercado Santa Clara de Quito. 
 
Cuadro 2:   Actividad Principal y puestos en el Mercado Santa Clara 
 
ACTIVIDAD PRINCIPAL T OT A L P UEST OS %
RES 26 10.00
POLLOS 5 1.92
PESCADOS Y MARISCOS 5 1.92
FRUTAS 21 8.08
TUBÉRCULOS 2 0.77
HORTALIZAS Y LEGUMBRES 39 15.00
ALIMENTOS PREPARADOS 50 19.23
JUGOS 5 1.92
AGUAS AROMATICAS 2 0.77
ALFARERIA Y CANASTOS 14 5.38
FLORES Y PLANTAS 13 5.00
CD'S 2 0.77
COPIAS 2 0.77
CABINAS INTERNET 3 1.15
DELICATTESEN 2 0.77
SALA DE BELLEZA 4 1.54
LICORES 1 0.38
COSTURA 3 1.15
ZAPATERÍA 2 0.77
CARBÓN 2 0.77
MEDICINA ALTERNATIVA 7 2.69
BAZAR 2 0.77
COOPERATIVAS Y ASOCIACION 3 1.15
MERCADERÍAS 23 8.85
TOTAL ALIMENTACIÓN 177 68.08
TOTAL NO ALIMENTACIÓN 83 31.92
TOTAL PUESTOS MERCADO 260 100,00
FUENTE : Elaboración propia a partir de datos proporcionados por
la Coordinación de M ercados y Ferias M unicipales de Quito
8.46
ALIMENTACION FRESCA
CARNES
COMPLEMENTARIOS
ACTIVIDAD PRINCIPAL Y NÚMERO DE PUESTOS EN SANTA CLARA
ALIMENTACION SECA
PATIO DE COMIDAS
ABARROTES 22
 
Fuente.  SIMERC  “Sistema Informático de Mercados” 
Elaboración: El Autor 
Hemos resumido rápidamente los productos y servicios que se expenden en el Mercado Municipal 
de Santa Clara de San Millán con el propósito de identificar ahora cuantos, quienes y donde están 
sus competidores. 
Identificación de la Competencia 
 
Se realizó un levantamiento de información respeto a todas las unidades comerciales o negocios 
existentes a tres cuadras a la redonda del Mercado Municipal Santa Clara, sean estas grandes, 
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medianas y pequeñas, con el fin de conocer quienes son, dónde están y que productos similares a 
Santa Clara expenden, con los siguientes resultados: 
 
Cuadro 3:   Análisis de Competencia Sector 1 
 
UBICACIÓN GEOGRAFICA GIRO DEL NEGOCIO CANTIDAD CARACTERÍSTICAS
COMIDA PREPARADA 13 Locales de comida rápida
VIVERES 3 Locales pequeños, tiendas de barrio
HIGIENE PERSONAL 1 Local pequeño
VESTIMENTA 11 Ropa de niño y adulto
MERCADERIAS 2 Tipo bazar
COPIADORA 28 Locales medianos y pequeños
CAFÉ NET 4 Locales pequeños
CABINAS TELEFÓNICAS 1 Locales pequeños
PRODUC. NATURALES 1 Local pequeño
IMPRENTA/PUBLICIDAD 8 Locales pequeños
FARMACIA 1 Única a lo largo de la calle analizada
VENTA DE CELULARES 2 Locales pequeños
BISUTERÍA 1 Local pequeño
ARTESANÍAS 4 Locales frente al mercado
MUEBLES MIMBRE 8 Ubicados frente al mercado
Calle Ulloa desde Calle
San Gregorio hasta calle
Colón
 
Fuente.  Investigación de campo 
Elaboración: El Autor 
 
Según el cuadro 3 podemos observar que los giros comerciales que existen en el Mercado Santa 
Clara y que registran una mayor competencia en el sector comprendido de la calle Ulloa entre calle 
San Gregorio al Sur hasta la Av. Colón al Norte son el servicio de copiadoras con 28 negocios 
instalados, le sigue las actividades de comida preparada con 13 negocios, luego la venta de 
vestimenta con 11 negocios y también existen 8 locales de venta de muebles de mimbre y 
artesanías, ubicados frente al Mercado. 
 
De igual manera en la observación de campo realizada al sector comprendido en la calle Versalles 
desde la Av. Colón hasta la calle Patria, (cuadro 4) se observa que los giros comerciales existentes 
en el Mercado Santa Clara y que tienen competencia, son Carnes, Pescado, Mariscos, Lácteos, 
Víveres, Frutas, Huevos, Higiene personal, legumbres y mercaderías, productos comercializados al 
por mayor y menor por la cadena comercial Santa María, quienes poseen 3 establecimientos 
comerciales frente con frente al Mercado Santa Clara, además se debe observar que a parte del 
Supermercado Santa María, existen 6 negocios más que compiten con Santa Clara en el giro de 
víveres, también existe competencia en el giro de Comida preparada con 5 negocios de comida 
rápida, en el giro de flores y plantas también existe  competencia con la presencia de 2 negocios 
instalados diagonal al Mercado Santa Clara,  en los giros de frutas y legumbres. 
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Cuadro 4:   Análisis de Competencia Sector 2 
 
UBICACIÓN GEOGRAFICA GIRO DEL NEGOCIO CANTIDAD CARACTERÍSTICAS
COMIDA PREPARADA 5 Locales de comida rápida, CHIFA
CARNES 1 SUPERMERCADO SANTA MARÍA
PESCADO 1 SUPERMERCADO SANTA MARÍA
MARISCOS 1 SUPERMERCADO SANTA MARÍA
LACTEOS 1 SUPERMERCADO SANTA MARÍA
FLORES Y PLANTAS 2 Frente al mercado
VIVERES 7 SUPERMERCADO SANTA MARÍA
FRUTAS 3 * SUPERMERCADO SANTA MARÍA
HUEVOS 1 SUPERMERCADO SANTA MARÍA
HIGIENE PERSONAL 1 SUPERMERCADO SANTA MARÍA
LEGUMBRES 3 * SUPERMERCADO SANTA MARÍA
VESTIMENTA 5 Ropa de niño y adulto
MERCADERIAS 3 SUPERMERCADO SANTA MARÍA
PLÁSTICOS 2 Locales medianos y pequeños
CAFÉ NET 2 Locales pequeños
PRODUC. NATURALES 1 Local pequeño
IMPRENTA/PUBLICIDAD 2 Locales pequeños
VENTA DE CELULARES 1 Locales pequeños
MUEBLES MIMBRE 1 Ubicados frente al mercado
Calle Versalles entre
Colón y Patria
 
Fuente.  Investigación de campo 
Elaboración: El Autor 
 
Se debe anotar que frente al mercado en la calle Versalles hay presencia de ventas informales, tal 
como se lo demuestra en las imágenes siguientes, que corresponden a antiguas comerciantes del 
mismo mercado, que aprovechando  la falta de cultura de compra de los clientes y por supuestas 
facilidades de comercialización no desean ingresar al mercado a competir con el resto de 
comerciantes. 
 
El trabajo informal es una clara contravención de las normas municipales, las cuales prohíben el 
expender productos alimenticios en la vía pública por cuanto esta actividad ha producido y produce 
no solo en el Mercado Santa Clara, sino históricamente en los mercados tradicionales como San 
Roque, Chiriyacu, Iñaquito un caos a todo nivel; por ejemplo en San Roque hasta hoy el comercio 
informal produce caos vehicular, insalubridad en las vías públicas, inseguridad, pérdida de la 
imagen del sector, en el caso del Mercado Santa Clara las ventas informales  causan además del 
desorden una competencia desleal hacia sus antiguas compañeras de trabajo. 
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Cuadro 5:   Análisis de Competencia Sector 2, Ventas informales 
 
Descripción Imagen
Venta de papas frente con frente al 
Mercado Santa Clara en la calle 
Versalles
Venta de legumbres frente con frente 
al Mercado Santa Clara en la Calle 
Gustavo Darquea
Venta de legumbres frente con frente 
al Mercado Santa Clara en la Calle 
Gustavo Darquea
 
Fuente.  Investigación de campo 
Elaboración: El Autor 
 
 
 
En la calle Ramírez Dávalos desde la calle América hasta la 10 de Agosto, se puede observar una 
menor presencia de negocios que compitan con Santa Clara, así se puede ver que existen 7 
negocios de comida rápida, 12 de copiadoras, 1 de frutas, 4 de CD’s, y otros negocios de menor 
importancia, tal como se muestra en el cuadro 6. 
 
  
52 
 
Cuadro 6:   Análisis de Competencia Sector 3 
 
UBICACIÓN GEOGRAFICA GIRO DEL NEGOCIO CANTIDAD CARACTERÍSTICAS
COMIDA PREPARADA 7 Parril ladas, Pollos al carbón
FRUTAS 1 Frente al mercado
VESTIMENTA 2 Locales pequeños
MERCADERIAS 2 Frente al mercado
COPIADORA 12 Locales pequeños
CAFÉ NET 4 Locales pequeños
CABINAS TELEFÓNICAS 4 Locales pequeños
PAPELERIAS 4 Locales pequeños
IMPRENTA/PUBLICIDAD 2 Locales pequeños
VENTA DE CELULARES 2 Locales pequeños
FARMACIA 1 Locales pequeños
MUEBLES 2 Locales pequeños
CD´s 4 Locales pequeños
PRODUCTOS NATURALES 1 Locales pequeños
Calle Ramírez Dávalos
desde la América hasta la
10 de Agosto.
 
Fuente.  Investigación de campo 
Elaboración: El Autor 
 
Otro sector con poca presencia de unidades de negocios que compitan con Santa Clara es el 
comprendido por la calle Gustavo Darquea entre 10 de Agosto y Versalles, apenas registra 2 
negocios de comida preparada, 1 de víveres y 1 de venta de CD’s. 
 
Cuadro 7:   Análisis de Competencia Sector 4 
UBICACIÓN GEOGRAFICA GIRO DEL NEGOCIO CANTIDAD CARACTERÍSTICAS
COMIDA PREPARADA 2 Veenta de almuerzos
VIVERES 1 Local pequeño
CD´s 1 Local pequeño
Gustavo Darquea entre 10 
de Agosto y Versalles
 
Fuente.  Investigación de campo 
Elaboración: El Autor 
 
 
El último sector observado es el comprendido por la calle Antonio de Marchena entre 10 de Agosto 
y América, sector comercial con presencia de 7 locales de alimentos preparados, 2 locales 
medianos de venta de productos cárnicos, 2 locales grandes de venta de flores y plantas frente al 
mercado Santa Clara, 4 locales de venta de víveres, 3 locales de venta de CD’s, entre otros. 
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Cuadro 8:   Análisis de Competencia Sector 5 
 
UBICACIÓN GEOGRAFICA GIRO DEL NEGOCIO CANTIDAD CARACTERÍSTICAS
COMIDA PREPARADA 7 Comida rápida
CARNES 2 Locales medianos y pequeños
FLORES Y PLANTAS 2 Grandes frente al mercado
VIVERES 4 Locales medianos 
HIGIENE PERSONAL 1 Locales medianos frente al mercado
LEGUMBRES 1* Venta ambulante frente mercado
VESTIMENTA 1 Local pequeño
ARTESANÍAS 1 Local pequeño
CABINAS TELEFÓNICAS 3
CAFÉ NET 2
PANADERÍAS 2
PRODUCTOS NATURALES 1
CD´s 3
PLASTICOS OLLAS 3 Locales grandes frente mercado
MUEBLERIA ARTESANAL 4 Local grande
COPIADORA 2 Local pequeño
Calle Antonio de 
Marchena entre 10 de 
Agosto y América
 
Fuente.  Investigación de campo 
Elaboración: El Autor 
 
Es necesario que se puntualice los giros comerciales más competidos y quienes son sus 
competidores más importantes, para lo cual se ha extraído información de cada uno de los cuadros 
anteriores y se han considerado los productos que guardan relación a la razón de ser del Mercado 
Santa Clara, a saber, el expendio de productos de primera necesidad y compra cotidiana;  lo cual se 
detalla en el siguiente cuadro: 
 
Cuadro 9:   Productos y Competidores del Mercado Santa Clara 
TIPO DE PRODUCTO GIRO DEL NEGOCIO CANTIDAD COMPETIDOR PRINCIPAL
COMIDA PREPARADA 34 Locales de comida rápida, CHIFA
CARNES 3 SUPERMERCADO SANTA MARÍA
PESCADO 1 SUPERMERCADO SANTA MARÍA
MARISCOS 1 SUPERMERCADO SANTA MARÍA
LACTEOS 1 SUPERMERCADO SANTA MARÍA
FRUTAS 4 SUPERMERCADO SANTA MARÍA
HUEVOS 1 SUPERMERCADO SANTA MARÍA
LEGUMBRES 4 SUPERMERCADO SANTA MARÍA
ALIMENTACION SECA VIVERES 15 SUPERMERCADO SANTA MARÍA
VESTIDO 19 Locales de mediana competencia
MERCADERIAS 7 SUPERMERCADO SANTA MARÍA
ARTESANIAS 5 Locales frente al mercado
FLORES Y PLANTAS 4 Locales frente al mercado
PROD. NATURALES 4 Locales con similares características
CD´S 8 Locales más grandes
COPIADORA 42 Locales con similares características
CABINAS TELEFONICAS 8 Locales más grandes
ALIMENTACION FRESCA
NO ALIMENTICIOS
SERVICIOS
 
Fuente.  Investigación de campo 
Elaboración: El Autor 
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Gráfico 5: Productos Competencia del Mercado Santa Clara 
0
5
10
15
20
25
30
35
40
45
Cantidad
 
Fuente.  Investigación de campo 
Elaboración: El Autor 
 
A través de esta información podemos visualizar que los giros comerciales en los cuales el 
Mercado Santa Clara tiene mayor número de competidores externos son los alimentos preparados, 
carnes, pescado, mariscos, lácteos, frutas, legumbres, víveres, vestido, mercaderías, artesanías, 
flores y plantas, productos naturales, servicio de copiadora y cabinas telefónicas; debo aclarar que 
según el cuadro anterior hay giros comerciales que tienen un solo competidor, como por ejemplo 
pescados, mariscos y lácteos, pero debemos observar que ese competidor es el supermercado Santa 
María. 
Gráfico 6:   Competencia por tipo de producto 
 
TIPO DE PRODUCTO CANTIDAD
ALIMENTACIÓN FRESCA 49
ALIMENTACIÓN SECA 15
NO ALIMENTICIO 47
SERVICIOS 50 0
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Competencia por tipo de producto
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Fuente.  Investigación de campo 
Elaboración: El Autor 
 
Existen 49 locales comerciales que se dedican a expender toda la gama de alimentación fresca que 
también existe en el Mercado Santa Clara, alimentos como carnes, pollos, mariscos, frutas, 
legumbres, lácteos, etc., así también existen 15 locales comerciales dedicados a la venta de 
alimentación seca, es decir, víveres, abarrotes, granos secos. 
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Un importante número de negocios compiten en el sector no alimenticio como son la vestimenta, 
artesanías, flores y plantas, productos naturales etc., así las actividades de servicio tienen alta 
presencia dentro de la competencia, por ejemplo el servicio de copiado, cabinas telefónicas, 
internet.  
 
La historia enseña que los mercados minoristas municipales fueron creados y construidos con el fin 
de convertirse en centros de acopio de alimentación fresca, cotidiana, productos necesarios en la 
mesa familiar para su nutrición adecuada; los mercados municipales fueron considerados como un 
centro de encuentro entre el productor  y el consumidor, luego con el crecimiento de las ciudades se 
fueron construyendo más mercados con el fin de convertirlos en los surtidores más próximos de 
cada sector. 
 
La dinámica de las ciudades, las tendencias, gustos y preferencias de los consumidores ha 
provocado que los mercados municipales incluyan dentro de su razón inicial de creación, otros 
grupos de comercio y servicios, el Mercado Santa Clara es un claro ejemplo, puesto que confluye 
dentro de su estructura comercial una variada gama de productos y servicios, vende carnes, pero 
también brinda el servicio de peluquería, vende comidas típicas, pero también cura espanto de 
niños. 
 
Luego de observar la información de los cuadros anteriores es visible que el mercado municipal de 
Santa Clara de Quito en la mayoría de los giros comerciales que expende se encuentra compitiendo 
frontalmente con el Supermercado Santa María, por ejemplo, en todos los productos de compra 
cotidiana (alimentos frescos y alimentos secos), ya que en este centro comercial se encuentra toda 
la gama de productos considerados como básicos, así lo demuestran los listados de productos 
emitidos por MEGA SANTA MARIA, ANEXO (02). 
 
Se debe advertir que la cadena comercial MEGA SANTA MARIA posee tres establecimientos 
comerciales alrededor del Mercado Santa Clara, cada uno a menos de 50 metros de distancia, en 
cada uno de ellos se expende productos que compiten y a la vez complementan a los productos 
ofrecidos en Santa Clara. 
 
Entonces es necesario que se incluya dentro de este trabajo información clara respecto a nuestra 
competencia el Supermercado SANTA MARÍA. 
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Forma Societaria 
El supermercado Santa María está constituido bajo la forma legal de una compañía de 
responsabilidad limitada.  
Art. 92.- “La compañía de responsabilidad Limitada es la que se contrae con la participación de 
dos a quince socios, que solamente responden por las obligaciones sociales hasta el monto de sus 
aportaciones individuales, cuyo capital dividido en cuotas no pueden constituirse ni aumentarse 
mediante suscripción pública, ni sus participaciones negociarse libremente, y que opera bajo una 
razón social, o denominación objetiva, a la que se añadirá las palabras “Compañía Limitada” o su 
correspondiente abreviatura”8.  
DEL NOMBRE  
Mega Mercado “Santa María” 
RAZÓN SOCIAL  
Mega Santa María S.A. 
EL DOMICILIO 
Domicilio principal Iñaquito N38-17 y Villalengua. Norte – Quito 
Telf.: (02) 226 – 0551  (02) 226 – 0552 
SECTOR COMERCIAL 
Comercio al por menor 
CIIU: G4711.00 
Venta al por menor de gran variedad de productos entre los que predominan, los productos 
alimenticios, las bebidas o el tabaco, como productos de primera necesidad y varios otros tipos de 
productos, como prendas de vestir, muebles, aparatos, artículos para el hogar
9
.  
 
 
 
                                                          
8
 “Ley de Compañías”. Legislación Conexa, Concordancias. Actualizada a Enero de 2008 
 
9
 http://ekosnegocios.com/empresas/empresas.aspx?ide=30 
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Cuadro 10:   Datos Económicos Financieros del MEGA Santa María 
 
Fuente.  Revista EKOS negocios 
Elaboración: El Autor 
 
El grupo comercial MEGA SANTA MARIA según el Rankin de las empresas más importantes del 
Ecuador, se encuentra en el lugar N° 58 registrando un total de 19 localidades y reportando 
ingresos al 31 de diciembre de 2011 de $ 250’885.916 (corte al 02/02/2012 SRI)10.  
 
 
 
 
 
 
Fuente.  Revista EKOS negocios 
Elaboración: El Autor 
 
 
                                                          
10
 http://ekosnegocios.com/empresas/RankingGrupos.aspx 
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ESTRATEGIAS COMERCIALES MEGA SANTA MARÍA 
Como respuesta a las crecientes necesidades de la población, los supermercados han modificado la 
concurrencia de las personas a los mercados tradicionales que les abastecen de productos básicos, a 
los que ofrecen comodidad y diversidad de mercancías en un solo lugar, esto ha permitido que los 
compradores no tengan que transportarse a diferentes lugares para obtener los productos que 
requieren para satisfacer sus necesidades.  
El negocio del supermercado Santa María se enmarca en  la disponibilidad de una gran variedad 
de productos alimenticios de diversas marcas ya que la oferta variada tanto en líneas como en 
productos por categoría en un solo espacio atrae sin duda a los consumidores.  
Posee un correcto despliegue o distribución de los productos en los pasillos y góndolas que permite 
maximizar las compras de los clientes al facilitar la ubicación de los productos y crear necesidades 
de compra (compras impulsivas).  
El consumidor que asiste a este centro de distribución aprecia la disponibilidad del mismo y la 
completitud de la oferta por cuanto ha incorporado servicios como: estacionamiento, cajeros 
automáticos, cobros de servicios básicos, etc., que a su vez incrementan el número de visitas al 
establecimiento.  
La distribución espacial del Supermercado Santa María se asemeja  a la de una pequeña ciudad, 
diagramada con avenidas y edificios de alimentos envasados. La gente que circula entre las 
góndolas empuja sus carros con la vista inclinada hacia el suelo; ningún producto está lo 
suficientemente alto, todo está accesible y, es atractivo. Hay un dato que es fundamental en la 
lógica de funcionamiento de un supermercado: el orden; en primera medida por producto y en 
segunda medida por marca.   
El supermercado Santa María trabaja desde el punto de vista del consumidor. 
Los factores más importantes que  tiene en cuenta la gerencia son:   
1. Los precios.  
2. Técnicas de identificación de los productos.  
3. El etiquetado y la envoltura.  
4. La debida exhibición de género.  
5. Clasificación y agrupación de los productos.  
  
59 
 
6. La variedad.  
7. La calidad.  
8. Promoción de ventas.  
9. Publicidad.  
10. Fácil localización de los géneros. 
Precios: En política de precios, hay que tener en cuenta que el consumidor espera que, si un 
producto no es más barato que en otro lado, por lo menos no sea más caro  
Fácil identificación: Al cliente le interesa que cada artículo y producto tenga el precio de mercado, 
en forma clara y visible en su envoltura.  
Métodos de etiquetado y empaque: Los fabricantes son responsables de que los productos 
lleguen a manos de los clientes debidamente empaquetados. En algunos países, el gobierno exige 
que el envoltorio contenga el peso bruto y neto de su contenido y la composición de sus 
ingredientes.  
Exhibición del género: La empresa deberá exhibir la mercadería de una manera que sea de fácil 
localización, organizándola con cierto gusto para romper la monotonía de la tienda.  
 
Clasificación y agrupación de los productos: Se procurará que los artículos estén debidamente 
agrupados; por ejemplo, en una sección estarán todos los productos derivados de la harina, tales 
como harina, pan rallado, pan tostado, pan común, galletas, pasteles, etc., en otra sección todo lo 
referente a infusiones, como café, té, manzanilla, chocolate en polvo, cacao, etc., las carnes estarán 
localizadas en su departamento lo mismos que las frutas y verduras.  
Variedad: Al cliente le interesa hallar en un supermercado toda la gama de productos que necesita: 
sopas, carnes, pescado, embutidos, conservas, detergentes, leche, café, etc.  
Calidad: La calidad y frescura de los alimentos deberán ser tomadas  muy en cuenta por la 
dirección del supermercado. Una mala calidad desagregará al cliente y, posiblemente, sea la causa 
de su pérdida. Es preferible perder una fruta dañada que venderla; puede que el cliente no se dé 
cuenta el momento de la compra, pero si hallará el engaño al desenvolver el género en su casa, y su 
reacción no será muy favorable para el supermercado.  
  
60 
 
Promoción de ventas: A fin de estimular a la clientela y atraer nuevos clientes, es conveniente, de 
vez en cuando, hacer ventas especiales a precios halagadores para los consumidores. Tal vez, en 
este determinado artículo la empresa gane poco, o casi nada, pero el cliente atraído por esta rebaja, 
comprará otros productos a los precios habituales. 
Publicidad: Es convenientes que la empresa fije carteles de precios especiales de venta en una 
determinada semana o quincena. Es buena práctica repartir volantes anunciando los artículos que se 
pueden ofrecer a precios competitivos y también sería conveniente publicar, semanalmente, en la 
prensa local unos anuncios ofreciendo los productos en venta y señalando ciertas ventas especiales 
que puedan atraer público.  
Fácil localización de los géneros: EL supermercado procurará tener los artículos clasificados en 
forma adecuada en estanterías, de forma tal que se facilite al consumidor localizar el artículo que se 
está buscando. De lo contrario, no sólo se puede perder una venta sino que también podemos 
disgustar al cliente.  
Una mercadería bien exhibida, puede atraer la atención del comprador y, aun cuando no había 
entrado con el ánimo de comprarla, se la lleva. 
Es aconsejable, en el área del supermercado, tener algún empleado que colabore y esté al servicio 
de todos los clientes, ayudándoles a localizar los productos que estén interesados en comprar y 
respondiendo las preguntas que el cliente pueda formular.  
Lo primero que atrae la atención del consumidor, al entrar en el supermercado Santa María, es:  
a) La variedad de los productos.  
b) Marcas de fábricas conocidas.  
c) Nuevos productos.  
d) El colorido de las cajas y envoltorios.  
e) La debida presentación de los géneros en estanterías, refrigeradoras de exhibición y otros 
equipos.  
f) La limpieza del local.  
g) Servicio eficiente y correcto en la caja.  
h) Facilidad de compra.  
i) Una debida iluminación.  
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j) Un ambiente musical agradable. 
 
En definitiva la competencia del Mercado Municipal Santa Clara se trata de toda una armadura 
comercial con fuerte presencia en la mente de los consumidores al momento de elegir su centro de 
compras cotidianas. 
 
 
Producto y Proveedor de MEGA SANTA MARÍA. 
 
18 requisitos se necesitan para estar en este supermercado. 
 
El proceso para ingresar a las perchas en Santa María tiene dos etapas de estudio. En un primer 
momento se analiza el producto. Los futuros proveedores deben entregar una muestra con fechas de 
elaboración y expiración, códigos de barra y registro sanitario. Los catálogos o guías de uso de los 
productos son también importantes, así como una carta de presentación donde se incluyen los 
beneficios, competencia, exhibición sugerida, tiempo de existencia en el mercado, etc. 
En una segunda fase se analiza al proveedor. Para ello es necesario cumplir ciertos requisitos como 
RUC, copia del permiso de funcionamiento de la empresa, posible crédito que el proveedor pueda 
dar al supermercado, entre otros. 
Una vez realizado el análisis se da la respuesta al proveedor en un plazo de una a dos semanas. En 
caso de no ser aceptado, el supermercado pide hacer reajustes. Marco Cepeda, administrador de 
categorías de Supermercados Santa María, asegura: "Cuando un producto es nuevo pedimos que 
disminuya el costo para que pueda competir con la marca líder".
11
  
 
En el ANEXO 03 se observan imágenes del ambiente en el MEGA SANTA MARIA. 
 
2.6.2 Nuevos competidores 
 
En la observación realizada al perímetro de por lo menos tres cuadras a la redonda del Mercado 
Santa Clara se recolectó la siguiente información. 
 
 
 
                                                          
11
 http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/la-odisea-para-recibir-el-si-del-supermercado-258474.html 
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Cuadro 11:   Características del sector del Mercado Santa Clara 
 
UBICACIÓN GEOGRAFICA CARACTERÍSTICAS DEL SECTOR
Cal le Antonio de Marchena entre 
10 de Agosto y América
Sector dedicado a la actividad comercia l , el 70% de las casas tiene
por lo menos un negocio insta lado, el otro 20% corresponde a
edificios públ icos , rel igiosos o de asociaciones y el 10% a
viviendas  puras .
Cal le Ramírez Dávalos desde la
América  hasta  la  10 de Agosto.
Sector dedicado a la actividad comercia l , el 70% de las casas tiene
por lo menos un negocio insta lado, el otro 20% corresponde a
edificios públ icos , rel igiosos o de asociaciones y el 10% a
viviendas  puras .
Gustavo Darquea entre 10 de 
Agosto y Versa l les
Sector con poca presencia comercia l , las edi ficaciones son
uti l i zadas en un 70% para viviendas y el otro 30% para el comercio,
su área es  de una cuadra.
Cal le Ul loa desde Cal le San
Gregorio hasta  ca l le Colón
Sector dedicado a la actividad comercia l , el 90% de las casas tiene
por lo menos un negocio insta lado, el otro 10% corresponde a
edificios públ icos , rel igiosos o de asociaciones . Desde la cal le
Marchena hacia el norte en la cal le Ul loa no exis te comercio que
compita  con el  Mercado Santa Clara
Cal le Versa l les entre Colón y
Patria
Sector dedicado a la actividad comercia l , el 70% de las casas tiene
por lo menos un negocio insta lado, el otro 15% corresponde a
edificios públ icos , rel igiosos o de asociaciones y el 15% restante
son viviendas puras . En este sector se ubican 3 mega centros de
comercio de SANTA MARÍA, que son: VENTAS AL POR MAYOR,
SUPERMERCADO SANTA MARÍA Y REGALOS Y DETALLES SANTA MARÍA.
 
Fuente.  Investigación de campo 
Elaboración: El Autor 
 
El sector circundante al mercado Santa Clara conforme lo demuestran los registros históricos de 
fenómenos económicos ocurridos alrededor de los mercados minoristas y los datos del cuadro N° 
11, se encuentra prácticamente saturado de comercio por lo menos de productos alimenticios de 
primera necesidad, tenemos al Supermercado Santa María, ventas en locales de viviendas aledañas, 
ventas informales y al mismo Mercado de Santa Clara, por lo tanto no se registran nuevos 
competidores, por lo menos en los giros comerciales de alimentación fresca y seca. 
 
2.6.3 Barreras de entrada y salida 
La amenaza de los nuevos entrantes depende de las barreras de entrada existentes en el sector. 
Estas barreras suponen un grado de dificultad para la empresa que quiere acceder a un determinado 
sector. Cuanto más elevadas son las barreras de entrada, mayor dificultad tiene el acceso al sector.  
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Barreras de entrada 
Hay seis fuentes fundamentales de barreras de entrada:
12
  
 Economías de escala: Se refieren a la disminución en costos unitarios de un producto 
cuando aumenta el volumen de compra.  
 Diferenciación de producto: Significa que las empresas establecidas tienen identificación 
de marca y lealtad de cliente, esto crea una fuerte barrera de entrada ya que fuerza a los 
posibles entrantes a invertir fuertes sumas en constituir una imagen de marca.  
 Requisitos de capital: Necesidad de invertir recursos financieros elevados, no sólo para la 
constitución de la empresa o instalaciones sino también para conceder créditos a los 
clientes, tener stocks, cubrir inversiones iniciales, etc.  
 Acceso a los canales de distribución: Necesidad de conseguir distribución para su 
producto. La empresa debe persuadir a los canales para que acepten su producto mediante 
disminución de precio, promociones, esto lo logrará en un inicio reduciendo sus beneficios.  
 Curva de aprendizaje o experiencia: El know how o saber hacer de toda empresa marca 
una importante limitación a los posibles competidores que tienen que acudir de nuevas a 
ese mercado concreto.  
 Política del gobierno: Puede limitar o incluso cerrar la entrada de productos con controles, 
regulaciones, legislaciones, etc.  
 
Para el caso del giro comercial del Mercado Santa Clara, conocemos que para iniciar una actividad 
comercial en el Ecuador, específicamente en Quito, se deben cumplir primeramente varios 
requisitos legales: 
 
 Obtener la LUAE “Licencia Única Metropolitana para el ejercicio de Actividades 
Económicas” 
 Obtención del RUC “Registro Único de Contribuyentes” 
 El sector donde se piensa realizar la actividad económica debe tener la calificación de 
sector económico y no domiciliario. 
 Contar con las patentes 
 Autorización de bomberos 
 Registros Sanitarios 
                                                          
12
 Rafael Muñiz Gonzáles, Marketing en el Siglo XXI, 3ra. Edición, España, Centro de Estudios Financieros, 
2010 
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 Permisos de publicidad 
 
Sin embargo por lo que a diario se observa, es muy fácil abrir una bodega de provisión de 
productos alimenticios en un zaguán, cosa que ocurre a menudo frente a los mercados minoristas 
municipales, siendo también el caso del Mercado Santa Clara. 
 
Se puede resumir que las barreras de entrada son más identificables para empresas constituidas, 
quienes deben realizar cuantiosas inversiones para poder posicionarse en el sector, en comparación 
con los negocios pequeños que rayan en la informalidad y lo único que hacen es observar cuáles 
son los productos que se expenden en mayor cantidad y frecuencia en el Mercado Santa Clara e 
imitarlos. 
 
Para iniciar actividades económicas en el interior de los mercados municipales, solo basta reunir 
los siguientes requisitos: 
 
 Copia de cédula 
 Copia de papeleta de votación 
 Record Policial 
 Certificado de Salud 
 2 fotografías tamaño carné 
 Llenar un formulario para adjudicación de puestos 
 
Estos documentos se remiten al Comité de Adjudicación de puestos de Mercados y esta Comisión 
adjudica los locales comerciales de mercados, sin mediar ningún análisis técnico.  En la práctica la 
situación es diferente pues acceder a un puesto  es casi imposible. 
Barreras de salida 
Las barreras de salida son factores económicos estratégicos y emocionales que hacen que las 
empresas sigan en una determinada actividad económica, aun obteniendo bajos beneficios e incluso 
dando pérdidas.
13
  
Hay seis fuentes principales de barreras de salida:  
 Regulaciones laborales: Suponen un alto costo para la empresa.  
                                                          
13
 Ibíd., Pág. 51 
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 Activos poco realizables o de difícil reconversión: Activos altamente especializados con 
pequeño valor de liquidación.  
 Compromisos contractuales a largo plazo con los clientes: Por los cuales debemos 
permanecer más tiempo en el sector, manteniendo la capacidad para la fabricación, los 
costes de producción, etc. 
 Barreras emocionales: Suponen una resistencia emocional por parte de la dirección a una 
salida que está económicamente justificada y que no se quiere llevar a cabo por lealtad a 
los empleados, por temor a la pérdida de prestigio, por orgullo, etc. 
 Interrelaciones estratégicas: Las interrelaciones entre unidades de negocio y otras en la 
compañía en términos de imagen, capacidad comercial, acceso a mercados financieros, son 
la causa de que la empresa conceda una gran importancia estratégica a estar en una 
actividad concreta.  
 Restricciones sociales y gubernamentales: La negativa del gobierno a decisiones de 
salida, debido a la pérdida de puestos de trabajo, a efectos económicos regionales, etc.  
 
Para el caso de los comerciantes del Mercado Santa Clara no existen barreras de salida más que las 
emocionales, se conoce que la mayoría de los comerciantes que deja de realizar actividades 
comerciales en el mercado, vende sus sitios de trabajo a los nuevos comerciantes, acto que se debe 
indicar es ilegal, por cuanto los locales comerciales pertenecen a la municipalidad.  
 
2.6.4 Atractividad del sector económico 
 
Para poder determinar cuán atractivo resulta el mercado de venta de productos alimenticios en el 
sector del Mercado Santa Clara, tenemos que tomar en cuenta diversas variables del micro entorno.  
Para esto se realiza un estudio de las “5 fuerzas de Porter”, herramienta que nos va a resultar muy 
útil para entender en el entorno en el que nos desenvolvemos. 
 
Competidores.-   
 
Resumimos entonces lo ya mencionado en análisis anteriores, en el caso de las actividades 
comerciales realizadas por el mercado Santa Clara existen varios competidores, denominando 
competencia a todas aquellas unidades de negocio que expenden los mismos productos y dirigen su 
atención a la misma clientela, están son en primer lugar y en orden de importancia el Supermercado 
Santa María, las tiendas que se han adecuado en las viviendas aledañas y las ventas informales que 
se asientan en los alrededores del mercado. 
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Con el fin de determinar la atractividad del sector, y luego de las observaciones realizadas el 
criterio es que la verdadera competencia que el mercado Santa Clara enfrenta es la del 
Supermercado Santa María, quienes se han posicionado en el sector de manera muy firme y sin 
otro competidor por el momento y gracias a todas las deficiencias que existen en la operación y 
administración del Mercado Santa Clara. 
 
Clientes.-    
Debido a la antigüedad del mercado de Santa Clara (data desde 1951) y a la importancia que 
revistieron la presencia de los mercados minoristas municipales en la provisión de productos 
alimenticios de primera necesidad y esto sumado al grado de tradición de gran parte de la 
ciudadanía quienes prefieren aún al mercado tradicional, sobre los supermercados, la clientela fiel 
de los mercados municipales ha sufrido un envejecimiento progresivo, esto es patente en los 
clientes del mercado Santa Clara, sin embargo existe un pequeño remanente de clientela joven que 
prefiere visitar eventualmente el mercado para adquirir específicamente los alimentos preparados, 
me refiero a empleados, estudiantes y personas que realizan trámites en el sector. 
 
Existes productos determinados en los cuales la clientela prefiere adquirirlos en Santa Clara y luego 
visitar el supermercado Santa María, por ejemplo los mariscos, producto que según investigaciones 
realizadas, la gente lo prefiere fresco y no de refrigerador o congelador, como la forma de exhibir 
que tiene el supermercado Santa María. 
 
El sector de frutas de frutas y legumbres tiene una ventaja por cuanto se han convertido en 
proveedores de hospitales, cuarteles militares, restaurantes, clientela que también se ha fidelizado 
con su proveedor. 
  
2.6.5 Proveedores 
 
En la encuesta realizada a una muestra de los comerciantes del Mercado Santa Clara se extrajo la 
siguiente información: 
Cuadro 12: Proveedores del Mercado Santa Clara 
 
FRUTAS LEGUM BRES PAPAS ABARROTES CARNE POLLOS M ARISCOS
M. Mayorista M. Mayorista Prov. Domicilio M. Mayorista Camal Metropoltano Pollos Oro Mercado América
M. San Roque M. San Roque Fabricante Mister Pollo Prov. Domicilio
Prov. Domicilio Prov. Domicilio Pollos Andino  
Fuente.  Investigación de campo 
Elaboración: El Autor 
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A través de la información consignada en el cuadro N° 12 se evidencia que todos los productos de 
alimentación fresca como frutas y legumbres son provistas por el Mercado Mayorista y el Mercado 
San Roque (los comerciantes viajan a estos mercados para aprovisionarse y luego llevar su 
mercadería al mercado Santa Clara), además de existir varios proveedores que se acercan al 
mercado para proveer a los comerciantes. 
En el caso de las papas  el proveedor deja su producto en el mercado, al igual que los pollos cuyos 
proveedores son Pollos Oro, Mister Pollo y Pollos Andino;  sin embargo los abarrotes que son 
provistos por el Mercado Mayorista y también por el fabricante deben ser adquiridos en el 
establecimiento del proveedor en el primer caso y en el segundo caso el fabricante y proveedor se 
acerca al mercado a entregar su mercadería. 
La carne tiene un solo proveedor, que en teoría y por norma municipal es el Camal Metropolitano, 
en el caso de los mariscos, el proveedor más fuerte es el Mercado América, a pesar que también 
existen proveedores que visitan el Mercado Santa Clara y entregan el producto directamente. 
En resumen no existen relaciones comerciales fijas con ningún proveedor. 
Adicionalmente se ha examinado el lugar de origen de los productos, lo cual se detalla en el Cuadro 
13, a través del cual se aprecia los diferentes lugares de donde provienen los productos que se 
expenden en el Mercado Santa Clara, además se observa que en el caso de frutas existe producto 
que ingresa de otros países como Chile, Colombia, Perú. 
Cuadro 13: Origen de los productos del Mercado Santa Clara 
FRUTAS LEGUM BRES PAPAS ABARROTES CARNE POLLOS M ARISCOS
Ambato Pichincha Carchi Pichincha Machachi Pichincha Pedernales
Manabí Imbabura Chimborazo Manabí
Sto. Domingo Chimborazo Cotopaxi Esmeraldas
Guayabamba Ambato
Esmeraldas
Quinindé
Prov. Bolívar
Los Ríos
El Oro
Chile 
Colombia
Perú  
Fuente.  Investigación de campo 
Elaboración: El Autor 
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2.6.6 Productos sustitutos 
 
El Municipio de Quito tiene dentro de todas sus responsabilidades las de atender en los campos de 
Salud, a través de los Patronatos, Educación a través de sus unidades educativas municipales, 
Transporte, a través del sistema integrado de trole bus y las eco vías, Obra Pública a través de la 
EPMOP, Recolección de desechos, a través de EMASEO, etc., convirtiéndose cada uno de estos 
servicios prestados a la ciudadanía en un producto de toda la cartera de productos y servicios que el 
Municipio oferta a la ciudad. 
 
Otro producto de la cartera de productos ofertados por el municipio es el “MERCADO 
MINORISTA” razón por la cual el análisis propuesto no se trata de buscar las características de 
algún producto alimenticio en particular, sino mas bien, las características del producto 
denominado “Mercado Minorista”. 
 
Frente a lo mencionado, el o los productos sustitutos de nuestro producto principal llamado 
“Mercado Minorista Santa Clara” son la competencia, nuevamente lo menciono, en primer lugar el 
Supermercado Santa María, luego las tiendas aledañas y por último las ventas informales que se 
ubican frente al mercado. 
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CAPÍTULO III 
 
MARCO LEGAL E INSTITUCIONAL 
 
3.1 CONSTITUCIÓN POLÍTICA DEL ECUADOR 
 
La Constitución de la República del Ecuador, aprobada mediante referendo en septiembre de 2008, 
reemplaza el modelo de desarrollo neoliberal que se había implementado en el país en los últimos 
25 años, por el principio del Sumak Kawsay: que considera que el fin último del Estado y la 
sociedad es lograr una vida digna para todos los ecuatorianos y ecuatorianas. El Sumak Kawsay se 
orienta a la construcción de una sociedad más justa, solidaria e inclusiva donde todas las personas, 
nacionalidades, pueblos y comunidades puedan vivir armónicamente,  El texto constitucional parte 
del reconocimiento  de los derechos individuales y colectivos de las personas y comunidades, y los 
derechos de la naturaleza; plantea la necesidad de pasar de una democracia representativa a una 
democracia participativa; busca una relación armónica entre la equidad social y el desarrollo 
económico; reconoce el carácter plurinacional y diverso de la sociedad ecuatoriana, promueve el 
desarrollo endógeno y el fortalecimiento de la economía popular y solidaria. 
 
3.1.1 Derechos del buen vivir SUMA KAUSAY 
 
En el Preámbulo de nuestra Constitución Política vigente se ha hecho constar que: “NOSOTRAS 
Y NOSOTROS, el pueblo soberano del Ecuador… Decidimos construir… Una nueva forma 
de convivencia ciudadana, en diversidad y armonía con la naturaleza, para alcanzar el buen 
vivir, el sumak kawsay…”, siendo esta la declaración del fin colectivo común que buscamos – o 
deberíamos buscar y alcanzar – y el criterio de justicia material en base del cual se ha articulado la 
conformación del Estado ecuatoriano; por ello, el deber primordial del Estado de planificar en 
consideración al buen vivir, contenido en el numeral 5 del artículo 3 de la Constitución Política de 
la República, o la consagración en el Capítulo II, Titulo II de la misma Constitución, de los 
Derechos del Buen Vivir, o la cimentación del Régimen del Buen Vivir contenida en el Título VII, 
y las múltiples referencias que se realizan por al menos veinticinco ocasiones a lo largo del texto 
constitucional de los términos: buen vivir o sumak kawsay, al cual incluso se le da la connotación 
de principio en el artículo 250
14
.  
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 Gabriel Galán Melo, El buen vivir, breves reflexiones constitucionales, Quito, Revista Judicial, 2010, pág. 1 
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De manera que la asimilación de esta concepción, que corresponde a la cosmovisión andina 
ancestral, es indispensable a fin de apreciar el contenido de la Constitución Política de la República 
vigente, constituyéndose además en la limitación práctica por excelencia del concepto del Estado 
contenido en el artículo primero de dicha Carta Magna, ya que el Ecuador como un Estado 
constitucional de derechos y justicia no está limitado en su actividad sino por el contenido íntimo 
del buen vivir o el sumak kawsay, que conforma la síntesis a priori que guiará los procesos 
proyectuales y de materialización de la justicia en Ecuador. Dicho de otra manera: lo que nos es 
justo como colectivo es el buen vivir o sumak kawsay, estado real que impide las posibles 
consecuencias nocivas y costos sociales que pueden ocasionar los derechos orientados 
exclusivamente hacia la libertad individual. 
Evidentemente, dicha construcción ambigua, entre la libertad individual y el buen vivir (derivación 
de una cosmovisión integral y colectiva), es el resultado de un proceso socio-cultural de 
composición e inclusión que no nos es ajeno y que viene manifestándose insípidamente desde la 
publicación de la Constitución Política del año 1.998, en la cual, su artículo 97, numeral 20, 
mencionaba los valores andino-ancestrales del ama quilla, ama llulla y ama shua (no a la pereza, 
no a la mentira y no al robo) como deberes y responsabilidades constitucionales de todos los 
ciudadanos; proposiciones que resumen la importancia del trabajo (vínculo y relación natural entre 
el ser humano y la madre tierra – la pacha mama) en las comunidades indígenas de nuestro país, en 
la que el trabajo comunitario, solidario y recíproco es el eje fundamental para garantizar el 
bienestar individual, familiar y colectivo… el sumak kawsay.  
Sumak significa lo ideal, lo hermoso, lo bueno, la realización; y kawsay, la vida, por lo que 
etimológicamente sumak kawsay expresa la idea de una vida buena, que trata de “una vida no 
mejor, ni mejor que la de los otros, ni en continuo desvivir por mejorarla, sino sencillamente 
buena”, como lo sostiene José María Tortosa en su ensayo titulado: Sumak Kawsay, Suma 
Qamaña, Buen Vivir, publicado por el Instituto Universitario de Desarrollo Social y Paz de la 
Universidad de Alicante, definición que supone la ausencia de comparables en la valoración de la 
vida, incluso consigo misma (es decir, mi vida frente a la tuya o mi vida anterior frente a la actual), 
por cuanto no se la proyecta desde el individuo sino desde el colectivo que por intermedio del 
trabajo busca el equilibrio emocional de aquel individuo y de sus relaciones con el medio integral 
que lo rodea.  
Para Ariruma Kowii, kichwa otavaleño, Magister en Letras con mención en Estudios de la 
Cultura, y Coordinador de la Cátedra Pueblos Indígenas y Estado en América Latina de la 
Universidad Andina Simón Bolívar (UASB), el sumak kawsay significa plenitud de la vida y hace 
relación a una “vida digna, en armonía y equilibrio con el universo y el ser humano”; todos 
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ellos ajenos a la cosmovisión mestiza pero aún vigentes en muchas comunidades indígenas de 
nuestro país, de ahí la actualidad del tema y la dificultad en su compresión.  
 
3.1.2 Soberanía Alimentaria 
 
Por primera vez en la historia republicana se constitucionalizan normas para garantizar la soberanía 
alimentaria, aspecto trascendental para el pueblo ecuatoriano que mira su supervivencia y que, por 
lo tanto, está directa e indisolublemente vinculado al derecho a la vida y la salud. 
La soberanía alimentaria está considerada como un objetivo estratégico y una obligación del Estado 
para garantizar a las personas, comunidades, pueblos y  nacionalidades el acceso  de manera  
regular,  libre  y permanente,  sea directamente o  por cualquier medio  legítimo, una  alimentación 
sana, suficiente, de buena calidad, adecuada y que corresponda a la cultura de la población, que 
permita una vida física y psíquica, individual y colectiva, libre de angustias, satisfactoria y digna.
15
  
Esta  obligación  del  Estado  implica  el  reconocimiento  del  derecho  y  la capacidad del pueblo 
ecuatoriano a decidir soberanamente lo que produce para satisfacer y  abastecer las  necesidades  
nacionales de alimentación, y  el  deber del Estado  de  proteger la producción nacional de 
alimentos y  la población de prácticas y políticas internacionales que atenten a su soberanía y 
seguridad alimentaria. 
De la revisión al texto constitucional  se infiere que el Estado  dentro de las políticas de soberanía 
alimentaria estará obligado a dotar de alimentos a las poblaciones víctimas de desastres naturales, 
graves conflictos internos, enfrentamientos fronterizos y todo hecho o acto que ponga en riesgo el 
acceso a la alimentación. Igualmente, el Estado estará obligado a prevenir y proteger a la población 
del consumo de alimentos contaminados o que pongan en riesgo su salud, o de aquellos que la 
ciencia tenga incertidumbre respecto de sus efectos en el organismo humano e impactos en la 
naturaleza en general.  
 
Dentro de las políticas de Soberanía Alimentaria el Estado plantea impulsar la producción, 
transformación agroalimentaria y pesquera de las pequeñas y medianas unidades de producción, la 
adopción de políticas fiscales, tributarias y arancelarias que protejan al sector agroalimentario y 
pesquero nacional, la promoción de políticas redistributivas que permitan el acceso del 
campesinado a la tierra, agua, crédito y otros recursos productivos; la preservación y recuperación 
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 Carlos Castro Riera, La Soberanía Alimentaria y el buen vivir, Cuenca,  Hemeroteca Virtual EL MERCURIO, 
2008, Pág.1 
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de la agro-diversidad, de los saberes ancestrales, el uso, la conservación e intercambio libre de 
semillas; el fortalecimiento y desarrollo de organizaciones y redes de productores y consumidores, 
así como la comercialización y  distribución de  alimentos que  promueva la  equidad entre los 
espacios urbanos y rurales, y por lo tanto, el funcionamiento de sistemas justos y solidarios de 
distribución y comercialización de alimentos, impidiendo prácticas monopolistas y especulativas. 
 
El Estado se obliga a asegurar la disponibilidad de alimentos sanos, inocuos y de calidad, la 
distribución de ellos, para que lleguen al consumidor final, la estabilidad y flujo permanente de 
alimentos, su acceso físico, económico y cultural, y el consumo adecuado en calidad y cantidad por 
parte de la población. 
Para asegurar la soberanía alimentaria, el proyecto de Constitución plantea impulsar la producción, 
transformación agroalimentaria y pesquera de las pequeñas y medianas unidades de producción, la 
adopción de políticas fiscales, tributarias y arancelarias que protejan al sector agroalimentario y 
pesquero nacional, la promoción de políticas redistributivas que permitan el acceso del 
campesinado a la tierra, agua, crédito y otros recursos productivos; la preservación y recuperación 
de la agro-diversidad, de los saberes ancestrales, el uso, la conservación e intercambio libre de 
semillas; el fortalecimiento y desarrollo de organizaciones y redes de productores y consumidores, 
así como la comercialización y  distribución de  alimentos que  promueva la  equidad entre los 
espacios urbanos y rurales, y por lo tanto, el funcionamiento de sistemas justos y solidarios de 
distribución y comercialización de alimentos, impidiendo prácticas monopolistas y especulativa. 
 
3.2 LEY ORGÁNICA DEL RÉGIMEN DE LA SOBERANÍA ALIMENTARIA 
 
La soberanía alimentaria es un concepto político introducido en 1996 por Vía Campesina en 
Roma, con motivo de la Cumbre Mundial de la Alimentación de la Organización para la 
Alimentación y la Agricultura (FAO).
16
  
En el  Encuentro de la Habana en septiembre de 2001 , más de 200 organizaciones, así como 
representantes de 60 países, definieron los nuevos desafíos y contenidos de la soberanía 
alimentaria, aquí se presenta un extracto de su contenido: 
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 http://www.cafolis.org/index.php?option=com_content&task=section&id=10&Itemid=59 
  
73 
 
Declaración Final del Foro Mundial sobre Soberanía 
Alimentaria 
 
La Habana, Cuba, 7 de septiembre del 2001 
 
Por el derecho de los pueblos a producir, a alimentarse 
y a ejercer su soberanía alimentaria   
 
Del 3 al 7 de septiembre del año 2001, nos reunimos en La Habana, Cuba, 400 delegadas y 
delegados de organizaciones campesinas, indígenas, asociaciones de pescadores, organizaciones 
no gubernamentales, organismos sociales, académicos e investigadores de 60 países de todos los 
continentes en el Foro Mundial sobre Soberanía Alimentaria. 
Nos reunimos para analizar ¿por qué cada día aumenta el hambre y malnutrición en el mundo,  por 
qué se ha profundizado la crisis de la agricultura campesina, indígena, la pesca artesanal, los 
sistemas alimentarios sustentables, por qué los pueblos pierden soberanía sobre sus recursos? 
Asimismo nos reunimos para construir colectivamente, desde la perspectiva de los pueblos y no 
de las corporaciones alimentarias transnacionales, propuestas y  alternativas viables y estrategias 
de acción a escala local, nacional y mundial que reviertan las tendencias actuales y permitan 
impulsar nuevos enfoques, políticas e iniciativas capaces de asegurar un presente y un futuro 
digno y sin hambre para todos las mujeres y hombres del mundo.   
Por todo lo anterior, los participantes en el Foro Mundial sobre Soberanía Alimentaria 
declaramos: 
" Entendemos por soberanía alimentaria el derecho de los pueblos a determinar sus propias 
políticas y estrategias durables de producción, distribución y consumo de alimentos que garantizan 
el derecho a la alimentación para toda la población, sobre la base de la pequeña y mediana 
producción, respetando sus propias culturas y la diversidad de los modelos campesinos, de pesca y 
modelos indígenas de producción agrícola, comercialización y gestión de los espacios rurales, en 
los que la mujer tiene un papel fundamental. " 
En el Ecuador mediante la aprobación de la Constitución 2008, se abre paso a un nuevo sistema de 
organización política de las instituciones del Estado, un nuevo modelo de desarrollo que reconoce 
los derechos adquiridos de las personas, comunidades, pueblos y nacionalidades hacia una 
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soberanía alimentaria. Se asume a la soberanía alimentaria como la potestad de definir las políticas 
de producción, transformación, comercialización, distribución y consumo de alimentos con el fin 
de asegurar el derecho humano a una alimentación adecuada a las tradiciones culturales de todos 
los pueblos y nacionalidades del país. 
En este contexto, se declara que la soberanía alimentaria es una prioridad nacional y un derecho de 
las personas y los sectores  más pobres y excluidos, a disponer de alimentos sanos, suficientes y 
culturalmente apropiados. 
La Constitución de la República del Ecuador señala: 
“Artículo 13.-  Las personas y colectividades tienen derecho al acceso seguro y permanente a 
alimentos sanos, suficientes y nutritivos; preferentemente producidos a nivel local y en 
correspondencia con sus diversas identidades y tradición culturales.” 
“Artículo 95.- Las ciudadanas y ciudadanos, en forma individual y colectiva, participarán de 
manera protagónica en la toma de decisiones, planificación y gestión de los asuntos públicos, y en 
el control popular de las instituciones del Estado y la sociedad, y de sus representantes, en un 
proceso permanente de construcción del poder ciudadano. La participación se orientará por los 
principios de igualdad, autonomía, deliberación pública, respeto a la diferencia, control popular, 
solidaridad e interculturalidad.” 
“La participación de la ciudadanía en todos los asuntos de interés público es un derecho, que se 
ejercerá a través de los mecanismos de la democracia representativa, directa y comunitaria.” 
“Artículo 281.- La Soberanía  Alimentaria constituye un objetivo estratégico y una obligación del 
Estado para que las personas, comunidades, pueblos y nacionalidades dispongan de alimentos 
sanos y culturalmente apropiados de forma permanente.” 
 
3.2.1 Principios de la Ley 
 
“Esta Ley se regirá por los principios de solidaridad, autodeterminación, transparencia, no 
discriminación, sustentabilidad, participación, prioridad del abastecimiento nacional, equidad de 
género en el acceso a los factores de la producción, equidad e inclusión económica y social, 
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interculturalidad, eficiencia e inocuidad, con especial atención a los microempresarios, 
microempresa o micro, pequeña y mediana producción”.17  
 
3.2.2 Objetivos de la Ley 
 
“Esta Ley tiene por objeto establecer los mecanismos mediante los cuales el Estado cumpla con su 
obligación y objetivo estratégico de garantizar a las personas, comunidades y pueblos la 
autosuficiencia de alimentos sanos, nutritivos y culturalmente apropiados de forma permanente.  
El régimen de la soberanía alimentaria se constituye por el conjunto de normas conexas, destinadas 
a establecer en forma soberana las políticas públicas agroalimentarias para fomentar la producción 
suficiente y la adecuada conservación, intercambio, transformación, comercialización y consumo 
de alimentos sanos, nutritivos, preferentemente provenientes de la pequeña, la micro, pequeña y 
mediana producción campesina, de las organizaciones económicas populares y de la pesca 
artesanal así como microempresa y artesanía; respetando y protegiendo la agro biodiversidad, los 
conocimientos y formas de producción tradicionales y ancestrales, bajo los principios de equidad, 
solidaridad, inclusión, sustentabilidad social y ambiental”.18  
 
3.2.3 Alcances de la Ley 
 
Las disposiciones de esta Ley son de orden público, interés social y carácter integral e 
intersectorial. Regularán el ejercicio de los derechos del buen vivir -sumak kawsay- concernientes a 
la soberanía alimentaria, en sus múltiples dimensiones. 
Su ámbito comprende los factores de la producción agroalimentaria; la agro biodiversidad y 
semillas; la investigación y diálogo de saberes; la producción, transformación, conservación, 
almacenamiento, intercambio, comercialización y consumo; así como la sanidad, calidad, 
inocuidad y nutrición; la participación social; el ordenamiento territorial; la frontera agrícola; los 
recursos hídricos; el desarrollo rural y agroalimentario; la agroindustria, empleo rural y agrícola; 
las formas asociativas y comunitarias de los microempresarios, microempresa o micro, pequeños y 
medianos productores, las formas de financiamiento; y, aquéllas que defina el régimen de soberanía 
alimentaria. 
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 Ley Orgánica del Régimen de Soberanía Alimentaria, Título I, Principios Generales, Art.4 
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 Ibíd., Pág. 63, Art. 1 
  
76 
 
Las normas y políticas que emanen de esta Ley garantizarán el respeto irrestricto a los derechos de 
la naturaleza y el manejo de los recursos naturales, en concordancia con los principios de 
sostenibilidad ambiental y las buenas prácticas de producción.
19
  
 
3.3 CÓDIGO MUNICIPAL PARA EL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO 
 
El 31 de diciembre de 1997, la municipalidad de Quito presenta un extraordinario trabajo de 
compilación, clasificación, estudio y racionalización de más de 3.500 ordenanzas municipales 
dictadas a partir del año 1900 por el Concejo Municipal de Quito, cohesionándolas en un solo 
instrumento legal denominado “Código Municipal para el Distrito Metropolitano de Quito”, 
descartando las Ordenanzas obsoletas como aquellas que tipificaban como infracción “dar golpes 
de bastón en el piso del Salón de la Ciudad” o el “uso de trajes de baño de dos piezas para 
hombres” a ser usados en los balnearios municipales; descartando las Ordenanzas que habían 
perdido vigencia en razón de la derogatoria de la Ley en la que se fundamentaban; y derogando las 
Ordenanzas que colisionaban con la Constitución Política de la República y con el ordenamiento 
legal moderno.
20
  
 
 Al 24 de octubre de 2011, esto es a los catorce años de haber sido realizado el colosal estudio por 
la Municipalidad de Quito,  se realiza  una evaluación de los resultados del trabajo, encontrándose 
lo siguiente: 
 
1. A partir del 21 de enero de 1998, fecha de la primera reforma introducida por el Concejo 
Municipal de Quito, a la fecha de su evaluación, se habían introducido 332 Ordenanzas 
con reformas expresas.  
 
2. Que 77 ordenanzas reformatorias habían sido derogadas expresamente;  
 
3. Que 83 Ordenanzas reformatorias se encontraban en el limbo jurídico, posiblemente con 
derogación tácita;  
 
4. Que el Tribunal Constitucional había declarado inconstitucional la Ordenanza No. 19 que 
regulaba los espectáculos taurinos;  
                                                          
19
 Ibíd., Pág. 64, Art. 2 
20
 Luis Hidalgo López, El Código Municipal para el Distrito Metropolitano de Quito, Nuestra Opinión LEXIS, 
2011, Pág. 1. 
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5. Que 252 Ordenanzas reformatorias, en actual vigencia, habían afectado a los textos 
iniciales del Código;  
 
6. La inconsistencia en cuanto a quién y cómo se administran los mercados municipales de 
Quito; 
 
7. Que las Ordenanzas reformatorias citaban el número y fecha de la Ordenanza reformada, 
sin relacionarla con su publicación en el Registro Oficial, en lugar de citar el sitio y la 
inserción del texto en el Código Municipal;  
 
8. Que la Municipalidad había contratado con expertos privados la actualización de la 
Codificación, contrato que fuera suspendido en espera de otras Ordenanzas que nunca se 
aprobaron y que al final se dio por terminado el contrato de mutuo acuerdo;  
 
9. Que profesionales de distintas disciplinas, funcionarios de la I. Municipalidad, era quienes 
preparaban, de modo independiente, todas las reformas; y,  
 
10. Que al Concejo Municipal le era extremadamente difícil hacer un control de calidad de las 
reformas al Código, por falta de información de la Administración en la presentación del 
proyecto.  
 
Sin embargo de lo anotado el Código para el Distrito Metropolitano de Quito es un instrumento 
legal que se encuentra vigente y que se constituye en la herramienta normativa del municipio 
Metropolitano de Quito. 
 
 
3.3.1 Ordenanza Metropolitana 0253 
 
El Municipio Metropolitano de Quito para ejecutar sus actividades de administración y control de 
los servicios que presta a la ciudadanía, se ha estructurado por comisiones (conformadas por los 
señores y señoras concejales),  por ejemplo la Comisión de Salud, Comisión de Educación, La 
Comisión de Finanzas, etc. 
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Para nuestro estudio, es necesario conocer la composición de la COMISIÓN DE 
COMERCIALIZACIÓN, cuyo fin es la de tratar los asuntos inherentes al manejo de los centros de 
abastecimiento de productos alimenticios en mercados, ferias y plataformas municipales. 
 
La Comisión de Comercialización está integrada por 3 Concejales, el Director de Comercialización 
o Coordinador de Mercados, Ferias y Plataformas Municipales, el Supervisor del Mercado y el 
Presidente de la Federación de Mercados Municipales. 
 
Son funciones de la Comisión de Comercialización la de resolver sobre temas que afecten directa o 
indirectamente el abastecimiento y comercialización de productos alimenticios en los mercados, 
ferias y plataformas Municipales del Distrito Metropolitano de Quito, una de ellas es la revisión de 
las normas legales que rigen la prestación de este servicio; es así que siguiendo los procedimiento 
descritos en la Ley Orgánica de Régimen Municipal, se procede a la REFORMA DEL CAPITULO 
I DEL TÍTULO IV, DEL LIBRO SEGUNDO DEL CÓDIGO MUNICIPAL, QUE TRATA DE 
LOS MERCADOS, y que es denominada la Ordenanza Metropolitana 0253, la misma que luego de 
ser aprobada en dos instancias, según lo manifestado en la Certificación de Discusión por la Dra. 
María Belén Rocha Díaz, Secretaria General del Concejo Metropolitano de Quito, es enviada al 
Registro Oficial para su divulgación (Registro Oficial N° 362 del miércoles 18 de Junio del 2008) 
documento que se encuentra vigente. 
 
La Ordenanza Municipal 0253 que trata de los mercados municipales, encierra una serie de 
disposiciones que tienen como finalidad la de regular la prestación del servicio de abastecimiento y 
comercialización de productos alimenticios y mercancías que se puedan expender a través de los 
mercados municipales, ferias municipales existentes en los mercados y plataformas autorizadas por 
la Dirección Metropolitana de Comercialización, aquí se presenta el desglose de temas de la 
referida Ordenanza: 
 
 
1. Capítulo I 
a. De los Mercados Minoristas, Mayoristas y Ferias Municipales 
i. Objeto y ámbito de aplicación 
ii. Transferencia de dominio 
iii. Sistema de Comercialización 
iv. Objetivos Principales de la Dirección de Comercialización 
v. Administración y Control 
vi. Del giro 
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vii. Del cambio de giro 
viii. Comité de Adjudicación de puestos 
ix. Funciones del Comité de Adjudicación de Puestos 
x. Solicitud de Puestos 
xi. Adjudicación de Puestos 
xii. La Concesión 
xiii. Terminación del Convenio de Concesión 
xiv. Fijación de Tarifas 
xv. Obligación de los comerciantes 
xvi. Sanciones 
xvii. Disposiciones Transitorias 
 
3.3.2 Resolución 013 “Reglamento de Aplicación de la Ordenanza Metropolitana 0253” 
 
La primera  disposición transitoria de la Ordenanza Metropolitana 0253 que trata de los mercados 
Municipales, encarga de la Dirección Metropolitana de Comercialización la elaboración del 
reglamento general de aplicación en un plazo de quince (15) días a partir de la aprobación. 
 
Es de conocimiento general que toda ley debe ser acompañada por su reglamento de Aplicación, así 
por ejemplo la Ley Orgánica del Sistema Nacional de Compras Públicas, tiene su Reglamento 
General de Aplicación, a través del cual se detalla la manera de dar cumplimiento a cada 
disposición contenida en la Ley General. 
 
De la misma manera la Ordenanza Metropolitana 0256 tiene su reglamento de aplicación, aprobado 
mediante Resolución del Concejo N° 0013 el 15 de enero del 2009, el cual lo desgloso de la 
siguiente manera: 
 
Artículo 1.- Objetivo.- 
Artículo 2.- Ámbito de Aplicación.- 
Artículo 3.- Obligatoriedad.- 
Artículo 4.- Manual de Operación.- 
Artículo 5.- Plazo para elaboración del Manual de Operación.- 
Artículo 6.- De la Capacitación.- 
Artículo 7.- Obligaciones de los comerciantes.-  (literales de la a, hasta la u) 
Artículo 8.- Prohibiciones a los comerciantes.-  (literales de la a, hasta la q) 
Artículo 9.- De los administradores y supervisores.- 
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Artículo 10.- Del Comité de Adjudicación.- 
Artículo 11.- Requisitos para la adjudicación de puestos.- (literales de la a hasta la j) 
Artículo 12.- Trámite de la solicitud 
Artículo 13.- Del reconocimiento de derechos.- 
Artículo 14.- Solicitudes simultáneas 
Artículo 15.- De la entrega de información a los miembros del Comité 
Artículo 16.- Adjudicación de puestos 
Artículo 17.- Plazo para la posesión del puesto adjudicado.- 
Artículo 18.- Ingreso al catastro municipal.- 
Artículo 19.- Publicación de puestos vacantes.- 
Artículo 20.- Permiso Provisional 
Artículo 21.- Reemplazo del comerciante.- 
Artículo 22.- Revisión de tarifas.- 
Artículo 23.- Forma de pago de tarifas.- 
Artículo 24.- Sanciones.- (Literales de la a, hasta la d) 
Artículo 25.- Causales de amonestación verbal.- (Literales de la a hasta la d) 
Artículo 26.- Causales de amonestación escrita.- (literales de la a, hasta la e) 
Artículo 27.- Causales para suspensión de puesto de 1 a 5 días (literales de la a, hasta la i) 
Artículo 28.- Causales para suspensión de puesto de 5 a 10 días (literales de la a, hasta la h) 
Artículo 29.- Causales para suspensión de puesto de 10 a 15 días (literales de la a, hasta la j) 
Artículo 30.- Causales de terminación del Convenio de Concesión.- (literales de la a, hasta la i) 
Artículo 31.- Procedimiento.- 
Artículo 32.- De la notificación.- 
Artículo 33.- Sanción para ferias.- 
Artículo 34.- De los recursos.- 
Artículo 35.- Prohibición.- 
Artículo 36.- Sanción a empleados y trabajadores municipales.- 
Artículo 37.- Glosario de términos.- 
 
A través del Reglamento General de Aplicación de la Ordenanza Metropolitana 0256, se rige en la 
actualidad las actividades administrativas de la Dirección Metropolitana de Comercialización, hoy 
denominada COORDINACIÓN DE MERCADOS, FERIAS Y PLATAFORMAS 
MUNICIPALES. 
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3.3.3 La Coordinación de Mercados, Ferias y Plataformas Municipales 
 
Hace aproximadamente 50 años existió la Dirección de Higiene, Policía y Mercados, dividida por 
comisarías, es así que existía la Comisaría de Camales y Mercados, encargada de vigilar ante todo 
la salubridad de los productos que se expendían en los mercados municipales. 
 
Durante estos últimos 60 años, la Administración de los mercados municipales ha sufrido serias 
modificaciones, es así que hace aproximadamente 5 años, dejó de llamarse Dirección de Mercados, 
y pasó a llamarse Dirección Metropolitana de Comercialización, esto conforme lo dictaminó el 
Manual Orgánico Funcional del Municipio Metropolitano de Quito, aprobado el 12 de diciembre de 
2007; en este Manual Orgánico funcional se especifica la misión y funciones específicas de la 
nueva Dirección Metropolitana de Comercialización, la cual seguía manteniendo como norma legal 
la Ordenanza Municipal N° 2763, que para ese entonces databa de unos 15 años de antigüedad. 
 
El 9 de abril del 2008 la Comisión de Comercialización del Municipio Metropolitano de Quito 
expide LA ORDENANZA METROPOLITANA QUE REFORMA EL CAPÍTULO I DEL 
TÍTULO IV, DEL LIBRO SEGUNDO DEL CÓDIGO MUNICIPAL, QUE TRATA DE LOS 
MERCADOS, la cual entra en vigencia a partir de su publicación en el Registro Oficial que fue el 
18 de junio del 2008 (Ordenanza Metropolitana N° 0253), un mes más tarde y a través de la 
Resolución Administrativa N° C - 0013 se expide el REGLAMENTO DE APLICACIÓN DE 
LA ORDENANZA METROPOLITANA N° 0253, PUBLICADA EN EL REGISTRO 
OFICIAL 362 DE 18 DE JUNIO DE 2008, REFERENTE A LOS MERCADOS 
MUNICIPALES. 
 
A través de la Ordenanza Metropolitana 0304, de fecha 19 de febrero de 2010, el Concejo 
Metropolitano de Quito expide LA ORDENANZA METROPOLITANA DE CREACIÓN DE 
LA EMPRESA PÚBLICA METROPOLITANA DE LOGÍSTICA Y 
COMERCIALIZACIÓN – EMELCOM – EP, debiendo esta para su funcionamiento 
administrativo, financiero y operativo adherirse a toda la normativa existente respecto al 
funcionamiento de las empresas públicas; se deroga por tanto la Ordenanza Metropolitana N° 0253 
y su Reglamento de Aplicación. 
 
El 14 de julio de 2010 y luego de fuertes convulsiones por parte de los comerciantes de todos lo 
mercados de Quito, el Concejo Metropolitano de Quito, expide LA ORDENANZA 
METROPOLITANA MODIFICATORIA DE LA ORDENANZA METROPOLITANA N° 
304 DE CREACIÓN DE LA EMPRESA PÚBLICA METROPOLITANA DE LOGÍSTICA Y 
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COMERCIALIZACIÓN EMELCOM – EP, a través de la cual se suspenden todos los efectos 
jurídicos de la Ordenanza Metropolitana N° 0304, creándose la COORDINACIÓN DE 
MERCADOS, FERIAS Y PLATAFORMAS MUNICIPALES, la cual deberá ejercer según el 
Art. Cuarto de la citada Ordenanza, las competencias de la ex Dirección Metropolitana de 
Comercialización, previstas en la ya derogada Ordenanza Metropolitana N° 0253 y su Reglamento 
de Aplicación; esta es la unidad administrativa actual que dirige la administración de los mercados, 
ferias y plataformas municipales. 
 
El gráfico siguiente nos muestra la estructura orgánica funcional de la Coordinación de Mercados, 
Ferias y Plataformas, la cual no se encuentra oficialmente aceptada. 
 
Se puede deducir de la simple inspección que la Coordinación de Mercados, Ferias y Plataformas 
no es una institución que centre su atención en el abastecimiento oportuno de productos 
alimenticios a la ciudad, pues en la actualidad dispone en su estructura orgánica únicamente de las 
unidades Administrativa, de Catastros y de supervisión de mercados, no existe una oficina de 
abastecimiento, de comercialización, de comunicación, etc. 
 
Gráfico 7:   Estructura Orgánica de la Coordinación de Mercados y Ferias 
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FUENTE:  Coordinación de Mercados, Ferias y Plataformas (Unidad de Catastros) 
Elaboración:  El Autor 
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A continuación se presenta la actual Planificación Operativa Anual 2012 de la Coordinación de 
Mercados, Ferias y Plataformas Municipales, las misma que se la presenta en dos momentos, la 
planificación estratégica y luego la operativa financiera. “debo recalcar que esta es el POA 2012 
que se encuentra ejecutando la Coordinación de Mercados, Ferias y Plataformas Municipales. 
 
Conforme se establece en el objetivo del proyecto general la Coordinación de Mercados pretende 
promover acciones de mejora y fortalecimiento para el desarrollo adecuado de las actividades de 
comercio autónomo en condiciones adecuadas, para ello se ha fijado como metas realizar 16 obras 
de mantenimiento de Mercados Municipales, 2 Construcciones de Infraestructura para el comercio 
en el MDQ, Actualizar el manejo de su catastro de comerciantes, estructurar el modelo de gestión 
administrativa y capacitar a 6000 comerciantes autónomos. 
Cuadro 14: Plan Operativo Anual 2012 de la Coordinación de Mercados 
 
% VA
Comerciantes 
autónomos 
capacitados, 
regulados y  
fortalecidos
Número 6,000
COORDINACIÓN 
DE MERCADOS 
FERIAS Y 
PLATAFORMAS
x ene-12 dic-12
Cobertura de 
infraestructura 
para el comercio 
en el DMQ
Número 2.00
Actualización y  
manejo del 
catastro de 
comerciantes de 
mercados, ferias, 
plataformas y  
trabajo autónomo.
META 2012
SISTEMA DE 
COMERCIALIZACION
Promov er 
acciones de 
mejora y  
fortalecimiento 
para el desarrollo 
adecuado de las 
activ idades de 
comercio 
autónomo en 
condiciones 
adecuadas 
Obras de 
mantenimiento 
prev entiv o y  
correctiv as en 
centros de 
comercio 
Número 16
Modelo de 
Gestión ejecutiv o 
e incluy ente en la 
Administración del 
sistema de 
comercio 
Municipal
PLANIFICACION OPERATIVA 2012
PROYECTO
OBJETIVO DEL 
PROYECTO
METAS
UNIDAD 
RESPONSABLE
ARRASTRE Fecha inicio
Fecha de 
Término
META DEL 
PROYECTO
UNIDAD DE 
MEDIDA
DISTRI
TAL
URB
ANO
RU
RA
L
MONTO DE 
INGRESOS 
MUNICIPAL
MONTO 
INGRESOS 
DE 
AUTOGESTIÓ
N
PARTIDA DE 
DESTINO
VALOR
Colocación de señalización interna y 
externa en mercados municipales
Marzo Sept. 730207 20,000.00
Contratación del serv icio de Limpieza en 
los mercados del Distrito
Enero Dic 730209 25,000.00
Compra de escaleras, martillos 
hidroneumatico, amoladora, cortadora de 
hormigon
Marzo Junio 840106 11,300.00
Adquisición de materiales de 
construcción, eléctrico y  plomería para 
dar mantenimiento de los mercados y 
plataformas
Marzo Junio 730811 40,000.00
Obras menores de mantenimiento 
preventivo y  correctivo
Marzo Dic 750501 211,947.96
Estudios Prev ios para la contratación de 
las obras
Enero Marzo 730605 40,000.00
Obras de construcción y remodelación de 
mercados
Marzo Dic 750107 332,774.04
Aduisición de Equipos informaticos para 
los mercados municipales
Marzo Junio 840107 10,000.00
Adquisición de equipos digitales de 
control de asistencia para comerciantes, 
adquisición de maquinas carnetizadoras.
Marzo Junio 840104 7,000.00
Contrato para el levantamiento y  
digitalización del catastro gráfico y  
nominal de mercados. Segunda fase
Feb. Julio 730701 14,000.00
Internet mercados Enero Marzo 730105 8,000.00
Carnets mercados Mayo JUnio 730204 10,000.00
Contratación Pasantes Enero Dic 730299 9,000.00
Gastos en difusión de proyectos de la Enero Dic 730207 70,000.00
Investigaciones de mercado y 
elaboración del Plan Estrategico
Enero Abril 730601 30,000.00
Convenios Capacitación con entidades Mayo Oct. 730603 30,000.00
Alquiler de bandas y tarimas Marzo Dic 730206 18,000.00
Mantenimiento mabiliario Marzo Marzo 730403 1,500.00
Mantenimiento maquinaria Marzo Oct. 730404 4,000.00
Mantenimiento vehiculos Marzo Oct. 730405 4,000.00
contratacion camionetas Junio Dic 730505 18,000.00
alimentos y  bebidas para los eventos Enero Dic 730801 8,000.00
ropa de trabajo personal de los mercados Marzo Abril 730802 10,000.00
Compra suministros de oficina Enero Dic 730804 3,000.00
Suministros y  materiales de aseoy Enero Dic 730805 6,000.00
Compra de herramientas menores Marzo Abril 730806 5,000.00
Compra de tonner para impresoras Enero Dic 730807 5,000.00
Repuestos y  accesorios para la Marzo Sept. 730813 4,000.00
Compra de equipos para la CMFP Marzo Junio 840104 17,740.00
Compra de nuevo mobiliario Feb. Mayo 840103 33,500.00
Investigación referente al sector autónomo Feb. Abril 730601 10,000.00
Carnets Feb. Abril 730204 21,000.00
A dirigentes de organizaciones 
autónomas
Feb. Sept. 730603 70,000.00
Mobiliario Feb. Junio 840103 110,000.12
1,217,762.12
PRESUPUESTO 2012 POR ACTIVIDAD
FECHA DE 
TÉRMINO
AMBITO 
ACTIVIDADES
FECHA DE 
INICIO
 
Fuente:  Coordinación de Mercados y Ferias 
Elaboración:  El Autor 
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En el siguiente cuadro se muestra los recursos financieros que se utilizarán para conseguir sus 
metas. 
 
Cuadro 15:   Presupuesto Anual 2012 Coordinación de Mercados y Ferias 
 
Colocación de señalización interna y  ex terna en mercados municipales Marzo Sept. 730207 20,000.00
Contratación del serv icio de Limpieza en los mercados del Distrito Enero Dic 730209 25,000.00
Compra de escaleras, martillos hidroneumatico, amoladora, cortadora de 
hormigon
Marzo Junio 840106 11,300.00
Adquisición de materiales de construcción, eléctrico y  plomería para dar 
mantenimiento de los mercados y  plataformas
Marzo Junio 730811 40,000.00
Obras menores de mantenimiento prev entiv o y  correctiv o Marzo Dic 750501 211,947.96
Estudios Prev ios para la contratación de las obras Enero Marzo 730605 40,000.00
Obras de construcción y  remodelación de mercados Marzo Dic 750107 332,774.04
Aduisición de Equipos informaticos para los mercados municipales Marzo Junio 840107 10,000.00
Adquisición de equipos digitales de control de asistencia para 
comerciantes, adquisición de maquinas carnetizadoras.
Marzo Junio 840104 7,000.00
Contrato para el lev antamiento y  digitalización del catastro gráfico y  
nominal de mercados. Segunda fase
Feb. Julio 730701 14,000.00
Internet mercados Enero Marzo 730105 8,000.00
Carnets mercados May o JUnio 730204 10,000.00
Contratación Pasantes Enero Dic 730299 9,000.00
Gastos en difusión de proy ectos de la CMFPM impresa, escrita, o radial Enero Dic 730207 70,000.00
Inv estigaciones de mercado y  elaboración del Plan Estrategico Enero Abril 730601 30,000.00
Conv enios Capacitación con entidades capacitadoras en temas referente 
a manejo de negocios
May o Oct. 730603 30,000.00
Alquiler de bandas y  tarimas Marzo Dic 730206 18,000.00
Mantenimiento mabiliario Marzo Marzo 730403 1,500.00
Mantenimiento maquinaria Marzo Oct. 730404 4,000.00
Mantenimiento v ehiculos Marzo Oct. 730405 4,000.00
contratacion camionetas Junio Dic 730505 18,000.00
alimentos y  bebidas para los ev entos Enero Dic 730801 8,000.00
ropa de trabajo personal de los mercados de la coordinación chompas y  
chalecos
Marzo Abril 730802 10,000.00
Compra suministros de oficina Enero Dic 730804 3,000.00
Suministros y  materiales de aseoy  limpieza Enero Dic 730805 6,000.00
Compra de herramientas menores Marzo Abril 730806 5,000.00
Compra de tonner para impresoras Enero Dic 730807 5,000.00
Repuestos y  accesorios para la maquinaria Marzo Sept. 730813 4,000.00
Compra de equipos para la CMFP Marzo Junio 840104 17,740.00
Compra de nuev o mobiliario Feb. May o 840103 33,500.00
Inv estigación referente al sector autónomo Feb. Abril 730601 10,000.00
Carnets Feb. Abril 730204 21,000.00
A dirigentes de organizaciones autónomas Feb. Sept. 730603 70,000.00
Mobiliario Feb. Junio 840103 110,000.12
TOTAL 1,217,762.12
ACTIVIDADES FECHA INICIO FECHA FIN PARTIDA PRESUPUESTO
 
Fuente:  Coordinación de Mercados y Ferias 
Elaboración:  El Autor 
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Por último a través de esta información se resume toda la oferta en sitios de expendio de alimentos 
de primera necesidad que ofrece el Municipio de Quito a la ciudadanía. 
 
De igual modo, por lo extenso de la información se divide en dos partes y se estructura la oferta por 
Zona Administrativa Municipal. 
 
Cuadro 16:   Oferta Comercial Municipal por Zona Administrativa (1) 
ZONA ADMINISTRATIVA No. NOMBRE
PUESTOS 
OCUPADOS
PUESTOS  
VACANTES
TOTAL PUESTOS
1 CHILLOGALLO 0 200 200
2 GUAMANÍ. 339 0 339
ZONA QUITUMBE 3 HACIENDA IBARRA 50 10 60
4 LAS  CUADRAS 77 12 89
5 CHIMBACALLE 55 6 61
6 CHIRIYACU 1017 64 1081
7 EL CALZADO 9 6 15
8 LA MAGDALENA 131 4 135
9 MAYORISTA 1300 0 1300
10 MENA DOS 5 15 20
11 QUITO SUR 15 5 20
12 SAN ISIDRO DE PUENGASÍ 14 16 30
13 SOLANDA 99 11 110
14 AMERICA 56 2 58
15 ARENAS. 234 6 240
16 CENTRAL. 200 6 206
17 LA VICENTINA 3 7 10
18 LOS  DOS PUENTES 0 30 30
19 SAN DIEGO 7 0 7
20 SAN FRANCISCO. 137 6 143
21 SAN JUAN 1 10 11
22
SAN ROQUE. INCLUYE 
CENTRAL TÉCNICO, 
2453 0 2453
23 TOCTIUCO 19 3 22
ZONA ELOY ALFARO
ZONA MANUELA SAENZ
 
Fuente:  Coordinación de Mercados y Ferias 
Elaboración:  El Autor 
 
Como se observa el cuadro nos muestra cada uno de los mercados existentes, en cada 
administración zonal, cuántos puestos ocupados existen, cuántos puestos vacantes y el total de 
oferta. 
 
El Municipio de Quito con el fin de brindar un mejor servicio a la ciudadanía se ha estructurado 
territorialmente en zonas administrativas, que se han convertido en mini municipios, y es la forma 
como de está presentando esta información.  
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Cuadro 17:   Oferta Comercial Municipal por Zona Administrativa (2) 
 
ZONA ADMINISTRATIVA No. NOMBRE
PUESTOS 
OCUPADOS
PUESTOS  
VACANTES
TOTAL PUESTOS
34 CALACALÍ 15 0 15
35 CARCELEN 100 0 100
36 COTOCOLLAO 220 6 226
37 JAIME ROLDÓS 30 0 30
38 PACTO 70 0 70
39 POMASQUI 41 5 46
40 CALDERÓN. 70 0 70
41 CARAPUNGO 75 2 77
42 CUMBAYÁ 17 0 17
43 EL ARENAL 302 0 302
44 EL QUINCHE 97 0 97
45 PIFO 125 0 125
46 PUEMBO 9 0 9
47 TUMBACO 171 0 171
48 YARUQUI 134 0 134
49 ALANGASÍ 12 0 12
50 AMAGUAÑA 119 0 119
51 CONOCOTO 125 3 128
52 EL TINGO 6 20 26
53 LA MERCED 9 0 9
54 PÍNTAG 165 0 165
ZONA VALLE DE LOS CHILLOS
ZONA LA DELICIA
ZONA CALDERON
ZONA TUMBACO
 
Fuente:  Coordinación de Mercados y Ferias 
Elaboración:  El Autor 
 
En total el Municipio de Quito dispone de 9393 puestos comerciales al interior de los mercados 
municipales  para el expendio de productos alimenticios en el Distrito Metropolitano de Quito, 
también dispone de 7550 puestos de venta en todas las ferias municipales que se realizan durante 
todos los días de la semana y en diferentes sectores del Distrito. 
 
 
3.3.4 Instructivo Interno del Mercado Santa Clara de Quito 
 
Luego de investigar tanto en la Coordinación de Mercados y Ferias como en la Administración del 
Mercado Santa Clara, no se disponen de manuales o instructivos de administración del mercado. 
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CAPITULO IV 
ANÁLISIS FODA 
“El análisis DOFA es una herramienta de desarrollo de estrategias que relaciona una por una las 
debilidades y las fortalezas internas de una organización, con las oportunidades y las amenazas 
externas.  DOFA es la sigla de  debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas. EL análisis 
DOFA se basa en la suposición de que si los gerentes verifican cuidadosamente  tales  debilidades,  
oportunidades  y  amenazas  aseguran  el  éxito  de  la empresa”21  
 
             Gráfico 8: Análisis FODA 
 
Fuente:  Imágenes de Google Image 
Elaboración:  El Autor 
 
PARTE INTERNA  
Consiste en las actividades que pueden ser contraladas por la organización, las mismas que  pueden  
desempeñar  muy bien o  muy mal  dentro  de la misma.  
 Dentro  de la parte interna se encuentra las fortalezas y debilidades.  
 
Fortalezas: Este término consiste en las actividades o ventajas que tiene la organización  en  
comparación  a  la  de  su  competencia.  Estas  fortalezas  deben  continuamente  ser evaluadas 
                                                          
21
 CERTO, Samuel, “Administración Moderna”, Colombia, 2001, octava edición. p. 176 
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para determinar la manera de potencializarlas día a día, y de esta forma poder evitar el deterioro 
ante los cambios que se vayan generando.   
Para conocer con más claridad las fortalezas de una organización se  puede realizar una 
investigación interna y externa,  porque dentro de  la  misma en  ocasiones puede existir 
departamentos que estén funcionando  correctamente  pero  puede  existir departamentos  que  no  
estén  funcionando  satisfactoriamente,  con  ello  se  logrará  determinar  las fortalezas y 
debilidades que tiene, para establecer al final las estrategias adecuadas.   
 
Debilidades:  Las  debilidades  hacen  referencia  a  problemas  internos  que  tiene  una 
organización, si no se busca una solución inmediata le puede ocasionar el fracaso. Una 
organización debe investigar e  implementar  estrategias que le  lleve a contrarrestar las debilidades 
transformándolas en fortalezas. 
 
PARTE EXTERNA  
 “Se  refiere  a  tendencias  y  hechos  económicos,  sociales,  culturales,  demográficos, 
ambientales,  políticos,  jurídicos,  gubernamentales,  tecnológicos  y  competitivos  que puede 
beneficiar o perjudicar a una organización. Es decir dentro de la parte externa se encuentra las 
oportunidades y amenazas.  
Oportunidades: Las oportunidades están en gran medida fuera de control de cualquier 
organización.
22
  
 
Una organización debe estar prevista a  cualquier oportunidad que se le de, y para que este  sea  
beneficioso  corresponde  formular  e  implementar  estrategias  que  le  permita aprovechar  de  la  
mejor  manera  estas  oportunidades.  Una  vez  identificadas  las oportunidades, se debe analizar 
adecuadamente cada una de ellas, determinando las más idóneas que estén orientadas a las 
actividades que desempeña la organización.  
 
Amenazas:  Una  organización  debe  estar  a  la  vanguardia  de  las  amenazas,  estando dispuesta  
a  enfrentarlas  ya  que  en  cualquier  momento  puede  presentarse.  Si  un organización deja que 
una amenaza se convierta en un problema difícil de solucionarlo va a ser muy grave, ya que puede 
                                                          
22
 FRED R, David; “Conceptos de Administración Estratégica”, México, 1997, Quinta edición,  p. 9. 
  
89 
 
hasta ocasionar el quiebre de la misma. 
 
Para que una organización tenga éxito, debe identificar estratégicamente sus fortalezas, 
oportunidades,  debilidades  y amenazas.  La  organización  al  identificar  sus  debilidades 
plenamente, establece  diferentes estrategias para que se transforme en fortalezas, estas actividades 
pertenecen a la parte interna de la organización. Mientras que las amenazas son externas, con una 
medida de prevención se puede tratar de obviarlas, aprovechando las oportunidades que se 
presentan.     
 
El FODA es una herramienta esencial para una organización, porque permite establecer diferentes 
estrategias, ya sea evitando las debilidades, aprovechando las oportunidades, o  también  
identificando  las  amenazas  que  se pueden  dar  en el  transcurso  del  tiempo, para así llegar a 
fortalecer continuamente a la organización.  
  
 
Para  elaborar  un  FODA  se  debe  principalmente  conocer  a  la  organización  en  su totalidad, 
trabajando en equipo con el personal adecuado, en lo cual se podrá enumerar las  amenazas, 
oportunidades, debilidades y fortalezas que tiene la organización, siendo el paso principal que se 
debe hacer, luego de ello se puede realizar un FODA cruzado o también un matriz FODA, 
herramientas importantes para formular diferentes estrategias y que a corto plazo pueden ser 
aplicadas, llevando a la organización a la diferenciación  
o al liderazgo que anhela.  
 
La  determinación  del  FODA  del  Mercado Minorista Municipal de Santa Clara de Quito,  nos  va  
a  servir  para  poder identificar los problemas que se están dando dentro del mismo, información 
que nos ayudará a  determinar estrategias  adecuadas para contrarrestar estos problemas, las 
mismas que se formularán en el  siguiente capítulo.  
 
A continuación se presenta el FODA del Mercado Minorista Municipal de Santa Clara de Quito, el 
mismo que fue construido con la participación de comerciantes de varios giros, y el personal 
administrativo y de servicios del mercado. 
 
4.1 Análisis Externo.- 
 
Como ya se mencionó en páginas anteriores el análisis externo considera todas las variables que de 
una manera no están bajo control de nuestra empresa, en este caso del Mercado Santa Clara, y estas 
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son las oportunidades y amenazas, las cuales las vamos a enumerar tal como fueron expuestas por 
los participantes. 
 
4.1.1 Oportunidades 
 
 Incremento de nuevos clientes  
 Nuevas tecnologías para tratamiento y mantenimiento de los productos. 
 Avances tecnológicos en materia de marketing. 
 Apoyo del Municipio de Quito, paga el consumo de agua potable, administrador y 
cuidadora de servicios higiénicos, además asigna valores anuales para el mantenimiento de 
instalaciones (valor muy por debajo de la necesidad) 
 Alianzas estratégicas   
 Canon de arrendamiento muy bajo 
 Interés de la empresas proveedoras 
 Presencia de varios edificios públicos en su entorno 
 Ubicado en un sector comercial estratégico 
 Nivel de tradición de la ciudadanía 
 Cuenta con líneas urbanas, servicio de taxi, camionetas. 
 
4.1.2 Amenazas 
 
 Incremento  de  la  inseguridad,  afectando  a los clientes  que  transitan  por  los 
alrededores del Mercado Santa Clara.   
 Crecimiento de la competencia “Santa María”  
 Incremento de precios de los productos  
 Existencia de Comerciantes Informales 
 Clientes cada vez más exigentes al momento de la compra 
 Falta de Visión estratégica por parte del Municipio de Quito y la Coordinación de 
Mercados. 
 Falta de inversión municipal para mejora de infraestructura. 
 
4.2 Análisis Interno 
 
Que consiste en el análisis de aquellas variables que pueden ser controladas por la organización, 
estas son las fortalezas y debilidades. 
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4.2.1 Fortalezas 
 
 Cuenta con espacios suficientes para nuevos proyectos 
 Dispone de un consultorio médico 
 Dispone de servicio de guardería para niños de las comerciantes y ayudantes del Mercado. 
 Dispone de un salón de uso múltiple para capacitaciones. 
 Los productos a vender son variados y de primera necesidad  
 Productos frescos 
 Multiplicidad de locales comerciales de un mismo giro, lo que permite la competencia y 
baja de precios  
 Presencia de giros comerciales (productos y/o servicios) que no dispone la competencia. 
 Generadores de economía en su entorno 
 
 
4.2.2 Debilidades 
 
 Falta de capacitación continua hacia los comerciantes  
 Precios de los productos son altos, comparados con otros mercados  
 Los comerciantes no dan importancia a la atención al cliente   
 Falta de control de precios  
 No existe  sistema de ventilación   
 Falta de garantía de los productos   
 Falta de espacios de diálogo  constante con las autoridades municipales y por ende poca 
participación de los comerciantes en las decisiones de organización del mercado, lo que 
genera falta de compromiso. 
 Inexistencia de un programa de inspecciones en los puestos de venta  
 Falta de comunicación para difundir leyes,  reglamentos, disposiciones y otras normas.  
 Servicios higiénicos en muy malas condiciones 
 No disponen de planta eléctrica, bomba de agua, extractor de olores, cuartos fríos, áreas de 
preparación de productos 
 No se dispone de un parqueadero para clientes 
 Falta de cumplimiento de disposiciones 
 Conflictos entre los comerciantes  
 Falta de motivación para los comerciantes  
 Dificultad de los comerciantes para adaptarse a los cambios y preferencias del consumidor 
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(horarios, empaquetado, formas de pago, etc.) 
 Desaseo y falta de cultura de limpieza por parte de los comerciantes 
 Infraestructura e instalaciones muy deterioradas 
 Inseguridad dentro del mercado 
 Mala presentación de los productos 
 No existe acciones preventivas de seguridad industrial (sistema contra incendios, extintores 
de fuego, sensores de humo. 
 No se dispone de reglamentación interna, como planes de mantenimiento, plan de 
contingencia, manuales operativos de mercado, etc. 
 No existe un plan de promoción del mercado. 
 La Asociación del Mercado no es representativa ni conoce cuál es su función. 
 Bajo nivel de profesionalismo de la gestión administrativa. 
 No se genera ni utiliza información comercial dentro del mercado 
 
4.3 Matriz FODA del Mercado Municipal Santa Clara de Quito. 
 
Cuadro 18: Análisis FODA Santa Clara 
 
 
FORTALEZAS 
 
 Cuenta con espacios suficientes para nuevos 
proyectos 
 Dispone de un consultorio médico 
 Dispone de servicio de guardería para niños de las 
comerciantes y ayudantes del Mercado. 
 Dispone de un salón de uso múltiple para 
capacitaciones. 
 Los productos a vender son variados y de primera 
necesidad  
 Productos frescos 
 Multiplicidad de locales comerciales de un mismo 
giro, lo que permite la competencia y baja de 
precios  
 Presencia de giros comerciales (productos y/o 
servicios) que no dispone la competencia. 
 Generadores de economía en su entorno 
 
 
DEBILIDADES 
 
 Falta de capacitación continua hacia los comerciantes  
 Precios de los productos son altos, comparados con 
otros mercados  
 Los comerciantes no dan importancia a la atención al 
cliente   
 Falta de control de precios  
 No existe  sistema de ventilación   
 Falta de garantía de los productos   
 Falta de espacios de diálogo  constante con las 
autoridades municipales y por ende poca participación 
de los comerciantes en las decisiones de organización 
del mercado, lo que genera falta de compromiso. 
 Inexistencia de un programa de inspecciones en los 
puestos de venta  
 Falta de comunicación para difundir leyes,  
reglamentos, disposiciones y otras normas.  
 Servicios higiénicos en muy malas condiciones 
 No disponen de planta eléctrica, bomba de agua, 
extractor de olores, cuartos fríos, áreas de preparación 
de productos 
 No se dispone de un parqueadero para clientes 
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 Falta de cumplimiento de disposiciones 
 Conflictos entre los comerciantes  
 Falta de motivación para los comerciantes  
 Dificultad de los comerciantes para adaptarse a los 
cambios y preferencias del consumidor (horarios, 
empaquetado, formas de pago, etc.) 
 Desaseo y falta de cultura de limpieza por parte de los 
comerciantes 
 Infraestructura e instalaciones muy deterioradas 
 Inseguridad dentro del mercado 
 Mala presentación de los productos 
 No existe acciones preventivas de seguridad industrial 
(sistema contra incendios, extintores de fuego, 
sensores de humo. 
 No se dispone de reglamentación interna, como planes 
de mantenimiento, plan de contingencia, manuales 
operativos de mercado, etc. 
 No existe un plan de promoción del mercado. 
 La Asociación del Mercado no es representativa ni 
conoce cuál es su función. 
 Bajo nivel de profesionalismo de la gestión 
administrativa. 
 No se genera ni utiliza información comercial dentro 
del mercado 
 
 
OPORTUNIDADES 
 
 Incremento de nuevos clientes  
 Nuevas tecnologías para tratamiento y 
mantenimiento de los productos. 
 Avances tecnológicos en materia de marketing. 
 Apoyo del Municipio de Quito, paga el consumo 
de agua potable, administrador y cuidadora de 
servicios higiénicos, además asigna valores anuales 
para el mantenimiento de instalaciones (valor muy 
por debajo de la necesidad) 
 Alianzas estratégicas   
 Canon de arrendamiento muy bajo 
 Interés de la empresas proveedoras 
 Presencia de varios edificios públicos en su entorno 
 Ubicado en un sector comercial estratégico 
 Nivel de tradición de la ciudadanía 
 Cuenta con líneas urbanas, servicio de taxi, 
camionetas. 
 Gran variedad de proveedores 
 
 
AMENAZAS 
 
 Incremento  de  la  inseguridad,  afectando  a los 
clientes  que  transitan  por  los alrededores del 
Mercado Santa Clara.   
 Crecimiento de la competencia “Santa María”  
 Incremento de precios de los productos  
 Existencia de Comerciantes Informales 
 Clientes cada vez más exigentes al momento de la 
compra 
 Falta de Visión estratégica por parte del Municipio de 
Quito y la Coordinación de Mercados. 
 Falta de inversión municipal para mejora de 
infraestructura. 
 
Fuente:              Reunión de trabajo 
Elaboración:      El Autor 
 
 
  
94 
 
CAPÍTULO V 
 
PLAN ESTRATÉGICO  
 
5.1 Conceptos Generales 
 
5.1.1 Estrategia.- 
 
Dentro de una compañía la estrategia corporativa es un patrón o modelo de decisiones que 
determina y revela sus objetivos, propósitos, o metas; asimismo, dicho patrón produce las 
principales políticas y planes para lograr tales metas, define la esfera de negocios a que aspira una 
compañía, establece la clase de organización económica y humana que es o pretende ser y, también 
precisa la naturaleza de las contribuciones, económicas y no económicas, que intenta aportar a sus 
accionistas, empleados, clientes y las comunidades. 
La decisión estratégica es aquella que es efectiva durante largos periodos, y afecta a la compañía de 
maneras muy diversas dado que concentra y compromete una parte muy significativa de sus 
recursos alrededor de los resultados previstos. Es muy probable que el resultante de toda una serie 
de decisiones de este tipo, acabará por deformar el carácter propio y la imagen de una compañía, la 
individualidad con que se le presenta ante diversos miembros y públicos, así como la posición que 
ocupará en la industria y el mercado. Este patrón o modelo hará posible la especificación de 
objetivos particulares que serán alcanzados mediante una secuencia temporal de decisiones sobre 
inversión e implantación y gobernará en forma directa la movilización o despliegue de recursos 
para hacer que estas decisiones sean efectivas. 
En una corporación firmemente establecida, algunos aspectos de este patrón de decisiones pueden 
ser inalterables, tales como el compromiso con la calidad, con la tecnología avanzada, o bien con 
algunas materias primas, o con las buenas relaciones laborales. Otros aspectos de la estrategia, 
como la línea de producción, el proceso de manufactura, y la práctica y el estilo de ventas, han de 
modificarse antes, o al tiempo que el mundo está cambiando. Las determinantes básicas del 
carácter de una compañía, si se les institucionaliza con conciencia, podrán subsistir en la compañía, 
y lograrán conformar, con su consiguiente asignación de recursos, la naturaleza de cambios 
substanciales al hacer elecciones sobre mercado y productos.
23
  
 
                                                          
23
 Kenneth Andrew, Conceptos de Estrategia, Derechos reservados por Richard Irwin, 1980, Cap., 1 y 2 
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5.1.2 Plan Estratégico.-  
 
El plan estratégico es un documento en el que los responsables de una organización (empresarial, 
institucional, no gubernamental, deportiva,...) reflejan cual será la estrategia a seguir por su 
compañía en el medio plazo. Por ello, un plan estratégico se establece generalmente con una 
vigencia que oscila entre 1 y 5 años (por lo general, 3 años). 
Aunque en muchos contextos se suelen utilizar indistintamente los conceptos de plan director y 
plan estratégico, la definición estricta de plan estratégico indica que éste debe marcar las directrices 
y el comportamiento para que una organización alcance las aspiraciones que ha plasmado en su 
plan director. 
Por tanto, y en contraposición al plan director, un plan estratégico es cuantitativo, manifiesto y 
temporal. Es cuantitativo porque indica los objetivos numéricos de la compañía. Es manifiesto 
porque especifica unas políticas y unas líneas de actuación para conseguir esos objetivos. 
Finalmente, es temporal porque establece unos intervalos de tiempo, concretos y explícitos, que 
deben ser cumplidos por la organización para que la puesta en práctica del plan sea exitosa. 
5.1.3 Visión.- 
Visión se define como el camino al cual se dirige la empresa a largo plazo y sirve de rumbo y 
aliciente para orientar las decisiones estratégicas de crecimiento junto a las de competitividad
24
  
El simple hecho de establecer con claridad lo que está haciendo el día de hoy no dice nada del 
futuro de la compañía, ni incorpora el sentido de un cambio necesario y de una dirección a largo 
plazo. Hay un imperativo administrativo todavía mayor, el de considerar qué deberá hacer la 
compañía para satisfacer las necesidades de sus clientes el día de mañana y cómo deberá 
evolucionar la configuración de negocios para que pueda crecer y prosperar. Por consiguiente, los 
administradores están obligados a ver más allá del negocio actual y pensar estratégicamente en el 
impacto de las nuevas tecnologías, de las necesidades y expectativas cambiantes de los clientes, de 
la aparición de nuevas condiciones del mercado y competitivas, etc... Deben hacer algunas 
consideraciones fundamentales acerca de hacia dónde quieren llevar a la compañía y desarrollar 
una visión de la clase de empresa en la cual creen que se debe convertir.
25
  
En síntesis, la visión es una exposición clara que indica hacia dónde se dirige la empresa a largo 
plazo y en qué se deberá convertir, tomando en cuenta el impacto de las nuevas tecnologías, de las 
                                                          
24
 Fleitman Jack, Negocios Exitosos, McGraw Hill, 2000, Pág. 283 
25
 Thompson Arthur y Strickland A. J. III, Administración Estratégica Conceptos y Casos, 11va. Edición, de, 
Mc Graw Hill, 2001, Pág. 4. 
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necesidades y expectativas cambiantes de los clientes, de la aparición de nuevas condiciones del 
mercado, etc. 
 
5.1.4  Misión.- 
 
La misión es un importante elemento de la planificación estratégica porque es a partir de ésta que 
se formulan objetivos detallados que son los que guiarán a la empresa u organización. Por tanto, 
resulta imprescindible que mercadólogos, empresarios, emprendedores y directivos en general, 
conozcan cuál es el concepto de misión. 
"La misión es el propósito general o razón de ser de la empresa u organización que enuncia a qué 
clientes sirve, qué necesidades satisface, qué tipos de productos ofrece y en general, cuáles son los 
límites de sus actividades; por tanto, es aquello que todos los que componen la empresa u 
organización se sienten impelidos a realizar en el presente y futuro para hacer realidad la visión del 
empresario o de los ejecutivos, y por ello, la misión es el marco de referencia que orienta las 
acciones, enlaza lo deseado con lo posible, condiciona las actividades presentes y futuras, 
proporciona unidad, sentido de dirección y guía en la toma de decisiones estratégicas".
26
  
5.1.5  Objetivos y Metas 
 
Los objetivos constituyen los principales resultados que se desean alcanzar con la aplicación del 
Plan Estratégico. 
 
El objetivo es establecer un resultado que permita cerrar la distancia entre la situación actual y un 
estado futuro esperado. 
 
La definición de un objetivo, debe reunir las siguientes características o atributos: 
 
 Medible: Un objetivo debe ser comprobable y establecer un único resultado a lograr.  Para 
ello es necesario definir algún indicador que permita medir si el objetivo fue alcanzado o 
no. 
 Alcanzable: El objetivo debe ser factible, es decir, que se puede obtener con los recursos 
disponibles (humanos, técnicos, materiales y financieros) para no provocar frustración y 
                                                          
26
Kotler Philip, Armstrong Gary, Cámara Dionisio y Cruz Ignacio, Prentice Hall, Marketing, 10ª Edición, 2004, 
Pág. 43  
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falta de motivación. 
 Realista: Un objetivo debe tener en cuenta las condiciones y las circunstancias del entorno 
donde se pretende realizar.  Una meta puede ser por ejemplo: fabricar 500 camisetas por 
mes, pero si el mercado solo puede comprar 200, no es un objetivo realista. 
 Específico: Un objetivo debe ser lo más claro y concreto en cuanto a su contenido. 
 Acotado: Un objetivo debe ser bien definido en el tiempo, o sea, tener establecido una 
fecha límite para su cumplimiento.  
 
5.2. MISION DEL MERCADO SANTA CLARA DE QUITO 
 
Por ser el Mercado Santa Clara de Quito parte de la red de mercados municipales, la misión, visión, 
objetivos, metas, estrategias y políticas, deberán estar enlazadas a los objetivos estratégicos 
planteados en este caso por la actual administración del Dr. Augusto Barrera, Alcalde 
Metropolitano de Quito, los cuales luego de revisar y analizar, las acciones de los Mercados 
Municipales, en este caso del Mercado Santa Clara deberán estar alineadas a los siguientes 
objetivos estratégicos: 
 
 Garantizar  los derechos sociales y culturales de los/as  ciudadanos/as  del Distrito y los  
derechos de los grupos de atención prioritaria. 
 Garantizar la prestación de servicios de calidad a los /as ciudadanos/as  impulsando el 
ejercicio pleno de ciudadanía. 
 Contribuir a la construcción de un territorio  seguro, saludable, sustentable y equitativo. 
 
En el Plan de Gobierno del Dr. Augusto Barrera, Alcalde Metropolitano de Quito se evidencia una 
pobre concepción de lo que la ciudadanía necesita en el campo del abastecimiento de productos de 
primera necesidad, se especifica dentro del eje estratégico de Desarrollo Económico a la RED DE 
COMERCIALIZACIÓN, cuyos objetivos son: 
 
 Impulsar y construir centros de acopio 
 Promover y construir condiciones dignas para los mercados 
 Impulsar la generación de pequeños comercios 
 Regular el comercio minorista 
 
Es clara la observación del poco conocimiento sobre la responsabilidad municipal de garantizar un 
oportuno abastecimiento de productos alimenticios a la ciudad, esto se hace patente en el escuálido 
presupuesto que se asigna a la Coordinación de Mercados y Ferias para la operación de los 
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mercados municipales. 
 
Sin embargo de lo anteriormente anotado, se ha trabajado con la premisa de que el Mercado Santa 
Clara tiene como misión la siguiente: 
 
NUESTRA MISIÓN 
Somos un centro de abastecimiento de productos de primera 
necesidad dedicados a mejorar la calidad de vida de nuestros 
clientes, a través de la provisión de productos y servicios de 
óptima calidad, de una manera eficiente, con la mejor 
atención al público y en instalaciones adecuadas.27 
 
5.3. VISIÓN DEL MERCADO SANTA CLARA 
 
Siguiendo la misma filosofía se realizó conjuntamente la visión del Mercado Municipal de Santa 
Clara, la cual se la resume de la siguiente manera: 
 
NUESTRA VISIÓN 
Constituirnos en un centro especializado de oferta de 
productos y servicios de compra cotidiana, satisfaciendo 
siempre las expectativas alimenticias y emocionales de 
nuestros clientes28  
 
                                                          
27
 Misión que fue elaborada con lluvia de ideas de participantes de cada giro comercial del mercado Santa 
Clara, además de la planilla administrativa y con la Dirección del Director de Tesis 
28
 Ibíd., Pág. 91 
  
99 
 
Al momento de establecer tanto la visión como la misión del Mercado, el cual se lo realizó en 
conjunto entre comerciantes, personal administrativo del mercado, un representante de la 
Coordinación de Mercados y Ferias y quien está realizando este trabajo, se tuvieron dificultades 
por cuanto los comerciantes no centraban su atención en la razón de ser del mercado, que son los 
clientes y siempre buscaban mayor beneficio para ellos, por ejemplo en la mejora de los espacios, 
se proponía que se necesita mayores espacios para general servicios complementarios para los 
clientes, si embargo ellos insistían en que necesitan mayores espacios para utilizarlos de bodega. 
 
Al momento de enseñarles varias fotografías de sitios estratégicos de su mercado que se tomaron 
dentro de este estudio y las comparábamos con su competidor más fuerte, el Supermercado Santa 
María, hubo una reacción positiva y empezaron a soñar el cómo debería ser su trato hacia la 
persona más importante dentro del mercado “EL CLIENTE”. 
 
5.4. Determinación de Objetivos y Metas 
 
Inicio la determinación de los objetivos y metas del Mercado Minorista Santa Clara de Quito, 
indicando que el enfoque que se da a este estudio es que los Mercados Minoristas Municipales se 
consideran como un “producto” más de la “cartera de productos” que ofrece el municipio a los 
ciudadanos, producto que persigue los siguientes objetivos: 
 
 Brindar a los ciudadanos la posibilidad de acceso a una oferta de productos de alimentación 
amplia, y en condiciones de suficiente competencia. 
 Impulsar a los mercados minoristas municipales para que se conviertan en generadores de 
economía en su entorno. 
 Incorporar a los mercados minoristas municipales  al planeamiento urbano como un 
elemento de mejora de la calidad de servicios ofrecidos por la ciudad. 
 
Siguiendo la lógica de alinearse a los objetivos estratégicos de la administración municipal, y luego 
del análisis FODA, se establecen los siguientes objetivos y metas para la gestión del Mercado 
Minorista de Santa Clara. 
 
OBJETIVO ESTRATÉGICO.- 
 
Garantizar al consumidor la provisión oportuna de bienes y servicios acordes a sus expectativas. 
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Además de plantearnos un objetivo estratégico, se han planteado 3 objetivos específicos que serán 
los que permitan la elaboración del Plan Operativo o Plan de Acción. 
 
Cuadro 19:   Objetivos del Mercado Santa Clara 
 
OBJETIVOS ESPECÍFICOS METAS INDICADORES
Crear las condiciones físicas adecuadas 
para un desarrollo competitivo del 
Mercado Santa Clara
Al 2017 se cuenta con el rediseño 
total de las áreas comerciales del 
Mercado Santa Clara
Obras realizadas/obras 
planificadas = 1
1.- A enero del 2013 se se cuenta con 
la nómina necesaria para la gestión 
administrativa y operativa del 
Mercado.                                                                                       
Nómina de personal emitido
por el Municipio de Quito
2.-  A diciembre del 2014 la fuerza de 
venta ha recibido capacitación en 
gestión comercial.
Encuesta de satisfacción del
cliente y listado de asistentes
Crear un ambiente de intercambio 
comercial en el cual se garantice la 
participación todos los agentes del 
mercado
A diciembre de 2017 incrementar en 
un 20% la cuota de mercado
Encuestas de satisfacción del
cliente y comerciantes
ELABORADO POR:     EL AUTOR
1.- Identificar, desarrollar y mantener 
recursos humanos competentes para la 
administración gerencial del Mercado 
Santa Clara                                                                                                                                                                                         
2.- Fomentar la participación del 
comerciante en la gestión comercial
 
Fuente:  Reunión de Trabajo 
Elaboración:  El Autor
 
5.5. Filosofía Empresarial 
 
Los valores corporativos son elementos de la cultura empresarial, propios de cada compañía, 
dadas sus características competitivas, las condiciones de su entorno, su competencia y la 
expectativa de los clientes y propietarios. 
Específicamente estamos hablando de conceptos, costumbres, actuaciones, actitudes, 
comportamientos o pensamientos que la empresa asume como normas o principios de conducta o 
que se propone tener o lograr como una característica distintiva de su posicionamiento y/o de sus 
variables competitivas.
29
  
Las empresas tienen, por si mismas, características que las hacen diferentes a sus competidores. 
Elementos tales como: el tamaño, la propiedad, la imagen institucional, la ubicación geográfica, la 
estructura de su organización, etc., son aspectos que diferencian unas empresas de otras, aún 
dentro del mismo ramo. 
La filosofía empresarial identifica "la forma de ser" de una empresa, también se habla que la 
cultura de empresa tiene que ver con los principios y valores empresariales, todo ello es tanto como 
                                                          
29
 Carlos Alberto Mejía, Los Valores Corporativos, Medellín, Documentos PLANNING, 2004, Pág. 1 
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decir que es "la visión compartida de una organización". 
 
La cultura de empresa se manifiesta en las formas de actuación ante los problemas, oportunidades y 
situaciones de cambio de la propia gestión empresarial. Los valores empresariales constituyen el 
núcleo de la cultura empresarial, aportan un sentido y orientación a la gestión de la empresa y 
trazan una línea de actuación a la "diaria empresarial". 
 
Así el conjunto de valores definen el carácter fundamental de la organización, creando un sentido 
de identidad y pertenencia en ella, y propiciando un comportamiento ético (profesional, personal y 
social) y una capacidad flexible de consensuar metas comunes. 
 
Dicho esto todos los ejecutivos, personal de servicio y comerciantes estamos comprometidos a 
trabajar bajo los siguientes valores y principios: 
 Garantizar a los consumidores información suficiente y adecuada que les permita hacer 
efectivos sus derechos, en especial el de la libertad de elección.  
 Cumplir con las condiciones de calidad e idoneidad de productos y servicios ofertados. 
 Cumplir las disposiciones legales y reglamentarias sobre pesos y medidas. 
 Cumplir las ordenanzas municipales que regulan la actividad económica en los mercados. 
 Crear condiciones y ambientes dignos para el proceso de compra venta de productos y 
servicios. 
 El cliente nos proporciona nuestro medio de vida, por eso solo la máxima calidad es 
suficiente y para ello es necesario seguir cambiando. 
 
5.6. Establecimiento de Estrategias Corporativas 
 
El análisis y la elección de estrategias implica, en gran medida, tomar decisiones subjetivas con 
base en información objetiva. 
 
Para identificar y evaluar las alternativas de las estrategias se realizaron auditorías internas y 
externas del Mercado Santa Clara, con la participación de los comerciantes, personal de servicio, 
funcionarios administrativos y entrevistas a algunos clientes. 
 
Con el análisis interno y externo se elaboró una matriz FODA, para obtener alternativas de 
estrategias a utilizar, se analizará cuál de ellas es la mejor opción y luego se confrontarán contra 
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varias matrices teóricas, para comprobar si la estrategia escogida es la correcta. 
 
5.6.1. Evaluación de factores internos EFI y externos EFE 
 
Con esta matriz se resumen las fuerzas y debilidades más importantes del mercado (EFI) y los 
factores externos como amenazas y oportunidades (EFE).  Es una matriz que ocupa juicios 
intuitivos. 
 
Para elaborar la matriz EFI se realiza un listado de las fuerzas y debilidades, se le asigna un peso a 
cada uno de los factores (0.0 – 1.0) dependiendo de la importancia relativa de cada uno de ello (1.0 
es el más importante) para el éxito de una empresa.  La suma de todos estos factores debe dar 
máximo 1.0.  Se asigna también un peso a cada factor (1 – 4), dependiendo si es una fortaleza 
mayor (4) o menor (3), o una debilidad mayor (1) o menor (2).  Se ponderan los resultados y se 
suman las calificaciones ponderadas de cada variable para encontrar el valor ponderado de todo el 
mercado. 
 
Sea cual fuere la cantidad de factores que se incluyen en una matriz EFI, el total ponderado puede 
ir de un número mínimo de 1.0 a un máximo de 4.0, siendo la calificación promedio de 2.5.  Los 
totales ponderados muy por debajo de 2.5 caracterizará a las organizaciones que son débiles en lo 
interno, mientras que las calificaciones muy por arriba de 2.5 indican una posición interna fuerte.   
 
La matriz EFI, al igual que la matriz EFE, debe incluir entre 10 y 20 factores clave.  La cantidad de 
factores no influye en la escala de los totales ponderados porque los pesos siempre suman 1.0. 
 
Para realizar la matriz EFE se trabaja de la misma manera: listando las oportunidades y amenazas 
que determinaron en el análisis externo.  Se asigna un peso (0.0 – 1.0), dependiendo de la 
importancia relativa en el éxito del negocio (la suma de todos estos pesos debe ser igual a 1.0), así 
mismo se asigna una calificación de 1 a 4 dependiendo si es una fuerte amenaza para el negocio (1) 
o una fuerte oportunidad (4).  Se realiza el mismo procedimiento que la matriz EFI, totalizando el 
valor ponderado. 
 
Independientemente de la cantidad de oportunidades y amenazas clave incluidas en la matriz EFE, 
el total ponderado más alto que puede obtener la organización es 4.0 y el total ponderado más bajo 
posible es de 1.0.  El valor del promedio ponderado es 2.5.  Un promedio ponderado de 4.0 
significa que la organización está respondiendo de manera excelente a las oportunidades y 
amenazas existentes.  En otras palabras, las estrategias de la empresa están aprovechando con 
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eficacia las oportunidades existentes y minimizando los posibles efectos negativos de las amenazas 
externas.   
 
Un promedio ponderado de 1.0 indica que las estrategias no están capitalizando las oportunidades 
ni evitando las amenazas externas. 
 
Se observó en el capítulo IV ANÁLISIS FODA que en el caso de las debilidades todos los 
asistentes pudieron identificar  un total de 26 debilidades, por lo cual y con el propósito de dar 
mayor agilidad a la construcción de la matriz EFI, se procede a simplificar la tabla de debilidades, 
juntando  aquellas que tengan relación, de la siguiente manera: 
Cuadro 20:   Agrupación de debilidades FODA 
ITEM DEBILIDADES GENERALES DEBILIDADES AGRUPADAS
1 Falta de capacitación continua hacia los comerciantes
2 Los comerciantes no dan importancia a la antención al cliente
3 Conflicto entre comerciantes
4 Falta de motivación de los comerciantes
5
Dificultad de los comerciantes para adaptarse a los cambios y
preferencias del cosumidor (horarios, formas de pago,
presentación del produco, etc.)
6 Desaseo y falta de cultura de limpieza por parte del comerciante.
7 Incumplimiento de leyes, reglamentos y disposiciones
8 El asociativismo es muy débil
9 No existe sistema de ventilación
10 Servicios higiénicos en malas condiciones
11
No se dispone de planta eléctrica, bomba de agua, extrator de
olores, cuartos fríos, área de preparación de productos
12 No se dispone de un parqueadero exclusivo para clientes
13 Infraestructura e instalaciones muy deterioradas
14 Precios de los productos altos
15 Falta control de peso y precios
16 Falta de garantía de los productos
17 Inseguridad dentro del mercado
18 Mala presentación de los productos
19
Falta de espacios de diálogo con autoridades municipales para
toma de decisiones
20
Falta de comunicación para difundir leyes, reglamentos y
disposiciones
21 No existen planes ni acciones preventivas de seguridad industrial
22
No se dispone de relamentación interna, como planes de
mantenimiento, plan de contingencia, manuales operativos, etc.
23
Inexistencia de un programa de inspecciones en los puestos de
venta
24 Bajo nivel de profesionalismo en la gestión administrativa
25 No existe un plan de promosión del mercado
26 No se genera ni utiliza información comercial dentro del mercado
No existe un plan estratégico 
del Mercado Santa Clara
No existe una formación 
comercial en los comerciantes 
del mercado Santa Clara
Obsoleta infraestructura y falta 
de equipamientos básicos para 
su funcionamiento
Existe una mala imagen de los 
productos y servicios que se 
ofrecen en el mercado.
No se ha elaborado el Manual 
Operativo del Mercado Santa 
Clara
No existe espacios de diálogo y 
comunicación con autoridades 
Bajo nivel de profesionalismo 
en la Administración del 
Mercado
 
Fuente: Desarrollo de investigación 
Elaboración: El Autor 
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Entonces se ha procedido a elaborar la matriz EFI, de la cual se obtiene la siguiente información: 
 
MATRIZ EFI 
EVALUACIÓN DE LOS FACTORES INTERNOS 
 
Cuadro 21:   Matriz EFI “Evaluación de Factores Internos” 
 
PESO CALIFICACIÓN VALOR PONDERADO
1 Cuenta con espacios  para nuevos proyectos 0,01 3 0,03
2 Dispone de un consultorio médico 0,01 3 0,03
3
Dispone de servicio de guardería para hijos de
comerciantes 0,01 3 0,03
4 Dispone de un salón de uso múltiple 0,01 3 0,03
5
Tiene una gran variedad de oferta de productos
alimenticios y servicios diferenciados 0,03 4 0,12
6 Se expenden productos frescos 0,03 4 0,12
7
Dispone de muchos locales comerciales de un mismo giro
comercial 0,03 4 0,12
8
Existe una oferta de productos que no disponen en otros
centros comeriales 0,02 3 0,06
9 Generadores de economía en su interior 0,03 3 0,09
10 Son 250 propietarios 0,04 4 0,16
11 Tienen una Cooperativa de Ahorro y Crédito 0,03 3 0,09
12 Contacto directo con proveedores 0,04 4 0,16
13 Contacto directo con el cliente 0,05 4 0,2
PESO CALIFICACIÓN VALOR PONDERADO
1
No existe una formación comercial en los comerciantes 
del mercado Santa Clara 0,08 2 0,16
2
Obsoleta infraestructura y falta de equipamientos básicos 
para su funcionamiento 0,12 1 0,12
3
Existe una mala imagen de los productos y servicios que 
se ofrecen en el mercado. 0,08 1 0,08
4
No existe espacios de diálogo y comunicación con 
autoridades 0,06 2 0,12
5
No se ha elaborado el Manual Operativo del Mercado 
Santa Clara 0,08 1 0,08
6
Bajo nivel de profesionalismo en la Administración del 
Mercado 0,12 1 0,12
7 No existe un plan estratégico del Mercado Santa Clara 0,12 1 0,12
1 2,04
FORTALEZAS
DEBILIDADES
 
Fuente: Desarrollo de Investigación 
Elaboración: El Autor 
 
 
ANÁLISIS MATRIZ EFI 
 
Luego de mirar la información consignada en el cuadro N° 21 de la matriz EFI se observa el valor 
total ponderado (2.04) valor muy por debajo que el nivel regular para una organización, lo cual 
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representa  que nuestro mercado de Santa Clara tiene una evidente  y peligrosa debilidad interna, 
más pesan las debilidades existentes que las fortalezas. 
 
El peso ponderado de las fortalezas es de 0.34, frente a un 0.66 de las debilidades, lo cual nos 
indica que las fuerzas internas de nuestro mercado son desfavorables por el momento, tienen más 
peso las debilidades que las fortalezas. 
 
MATRIZ EFE 
EVALUACIÓN DE FACTORES EXTERNOS 
 
Cuadro 22:   Matriz EFE “Evaluación Factores Externos” 
 
PESO CALIFICACIÓN VALOR PONDERADO
1
Nuevas tecnologías para tratamiento y mantenimiento de
productos 0.04 3 0.12
2 Créditos para microempresarios 0.03 3 0.09
3
Municipio paga Administrador, Barredor, cuidadora de
servicios higienicos y asigna un valor anual para
mantenimiento 0.05 4 0.2
4 Existen posibilidades de Alianzas estratégicas 0.07 4 0.28
5 No existe pago por arrendamiento 0.11 4 0.44
6 Interés de las empresas proveedoras 0.04 3 0.12
7 Presencia de varios edificios públicos en su entorno 0.04 3 0.12
8 Ubicado en sector comercial estratégico 0.04 4 0.16
9 Nivel de tradición ciudadana 0.04 3 0.12
11 Existe la Ley Orgánica de Seguridad Alimentaria 0.03 3 0.09
12 Servicios prestados por CONQUITO 0.02 3 0.06
13 Espectativas del cliente 0.1 4 0.4
PESO CALIFICACIÓN VALOR PONDERADO
1 Incremento de inseguridad 0.04 2 0.08
2 Crecimiento de la competencia 0.05 1 0.05
3 Incremento de precios de productos 0.05 2 0.1
4 Existencia de comerciantes informales 0.02 2 0.04
5 Clientes cada vez más exigentes 0.09 1 0.09
6
Falta de visión estratégica por parte del Municipio y la 
Coordinación de Mercados 0.07 1 0.07
7
Falta de Inversión Municipal para mejora de 
infraestructura 0.07 1 0.07
1 2.7
OPORTUNIDADES
AMENAZAS
 
Fuente: Desarrollo de Investigación 
Elaboración: El Autor 
 
ANALISIS MATRIZ EFE 
 
Los resultados de la tabla de Evaluación de Factores externos EFE nos indican a través del total 
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ponderado de (2.7) que el Mercado de Santa Clara es una organización que le falta mayor 
desarrollo, pero que está compitiendo en un mercado atractivo y en el cual se enfrenta a fuertes 
amenazas externas. 
 
El Mercado Santa Clara no está aprovechando sus oportunidades, ni tampoco está evitando las 
amenazas, lo que nos hace pensar que la subsistencia de este mercado está fuertemente ligada a la 
tradición de la ciudadanía, quienes prefieren hacer sus compras en un mercado tradicional que en 
un supermercado. 
 
El total ponderado de las oportunidades es de 0.61, frente a un 0.39 de las amenazas, lo cual nos 
indica que el medio ambiente es favorable para nuestro mercado de Santa Clara, es decir pesan más 
las oportunidades que se tienen que las amenazas presentes. 
 
Cuadro 23:   Significado de Valores Matriz EFI, EFE 
 
MATRIZ EFI MATRIZ EFE
Valor Valor
0,0 Sin importancia Sin importancia
1,0 Muy importante Muy importante
Clasificación del factor interno clave
Calificación del factor externo 
clave
4 Excelente Excelente
3 Arriba del promedio Arriba del promedio
2 Nivel promedio Nivel promedio
1 Deficiente Deficiente
Valor Ponderado Valor Ponderado
2,5 Promedio Promedio
1
Más bajo posible - organizaciones 
débiles internamente
Más bajo posible - La estrategia 
de la empresa no aprovecha las 
oportunidades ni evita las 
amenazas  
Fuente: Desarrollo de Investigación 
Elaboración: El Autor 
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5.6.2 MATRIZ FODA CRUZADO 
 
La matriz FODA es una alternativa que nos permite realizar un análisis organizacional de nuestro 
negocio para definir: ¿qué tenemos? Y ¿dónde estamos? 
 
FODA proviene del acrónimo en inglés SWOT, en español las siglas son FODA (Fortalezas, 
Oportunidades, Debilidades y Amenazas).
30
 
 
El análisis FODA consiste en realizar una evaluación de los factores fuertes y débiles que en su 
conjunto diagnostican la situación interna de una organización, así como su evaluación externa; es 
decir, las oportunidades y las amenazas.  También es una herramienta que puede considerarse 
sencilla y permite obtener una perspectiva general de la situación estratégica de una organización 
determinada.  Thompson (1998) establece que el análisis FODA estima el hecho que una estrategia 
tiene que lograr un equilibrio o ajuste entre la capacidad interna de la organización y su situación 
de carácter externo, es decir, las oportunidades y las amenazas. 
 
Esta se construye basada en las matrices EFI y EFE, luego se realiza lo que se conoce como FODA 
CRUZADO, para obtener diferentes estrategias, en primera instancia se identifica y validan las 
principales variables a analizar en los cuatro cuadrantes.  En el  primer cuadrante se desea 
encontrar las Oportunidades que refuercen las Fortalezas del subsector, en el segundo cuadrante, 
cómo hacer que las Oportunidades resten fuerza a las Debilidades o en todo caso como revertir 
estas Debilidades con las Oportunidades del contexto.  En el tercer cuadrante, cómo aprovechar las 
Fortalezas de la empresa, para hacer frente a las Amenazas, y en el cuarto cuadrante qué hacer para 
que las Debilidades no se profundicen con las Amenazas.  
 
En el caso del Mercado Santa Clara el FODA CRUZADO se lo realizó conjuntamente con el 
personal administrativo, representantes de cada giro del mercado, además se solicitó la presencia de 
un delegado de la Coordinación de Mercados, Ferias y Plataformas, esto con el fin de realizar un 
trabajo que realmente ayude a mejorar la situación actual del mercado. 
 
Como resultado del cruce de las variables más importantes, se obtuvieron algunas estrategias que 
se presentan a continuación. 
 
 
                                                          
30
 http://www.eumed.net/dices/definicion.php?dic=1&def=133 
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Cuadro 24:   Matriz FODA Cruzado 
 
FORTALEZAS DEBILIDADES
F1.- Contacto directo con el cliente
D1.- Obsoleta infraestructura y falta de equipamientos 
básicos para su funcionamiento
F2.- Contacto directo con proveedores
D2.- Bajo nivel de profesionalismo en la 
Administración del Mercado
F3.- Son 250 propietarios
D3.- No existe un plan estratégico del Mercado Santa 
Clara
F4.- Dispone de muchos locales comerciales de
un mismo giro comercial
D4.- No existe una formación comercial en los 
comerciantes del mercado Santa Clara
F5.- Se expenden productos frescos
D5.- Existe una mala imagen de los productos y 
servicios que se ofrecen en el mercado.
OPORTUNIDADES
O1.- No existe pago por arrendamiento
O2.- Existen posibilidades de Alianzas
estratégicas
F2,O2, Realizar alianzas estratégicas con 
proveedores, para baja de precios y mejor 
embalaje
O3.- Municipio paga Administrador, Barredor,
cuidadora de servicios higienicos y asigna un
valor anual para mantenimiento
D2,O3: Contratación de personal profesional en la 
rama de  administración empresarial. (Municipio de 
Quito) para la Administración del Mercado.
O4.- Ubicado en sector comercial estratégico
O5.-  Espectativas del cliente F1,F4,O5  Plan de f idelización del cliente
O6.- Nuevas tecnologías para tratamiento y
mantenimiento de productos
F3,O6, Establecer acuerdos generales para 
equipamiento comercial comunal
D4,O6: Utilizando acuerdos estratégicos con 
Universidades, capacitar a los comerciantes y 
manipuladores de alimentos en uso de nuevas 
tecnologías aplicadas al tratamiento de productos 
alimenticios.
AMENAZAS
A1.- Clientes cada vez más exigentes
F1,A1: Estudio de persepciones del consumidor. 
(Mejoramiento continuo)
A2.- Falta de visión estratégica por parte del 
Municipio y la Coordinación de Mercados
D3,D6,A2: Elaboración del Plan Estratégico para el 
Mercado Santa Clara, y su Manual Operativo de 
Funcionamiento (Fortalecimiento Institucional)
A3.- Falta de Inversión Municipal para mejora de 
infraestructura y complementos comerciales
F3,A3: Convenio de Cooperación entre Municipio 
y Comerciantes
A4.- Incremento de precios de productos
F2, A4, Lograr acuerdos con proveedores para 
compras a escala, lo cual reduce el precio de 
productos y trasladar este ahorro al consumidor. 
(Integración hacia atrás)
A5.- Crecimiento de la competencia
F6,A5, Desarrollo de los productos y servicios 
diferenciadores (Fidelización del cliente)
F6.- Tiene una gran variedad de oferta de 
productos alimenticios y servicios diferenciados
D1,O4,O5: Realizar el Plan de Inversiones del Mercado 
con f inanciamientos propios y municipales Desarrollo 
del Producto)
D6.- No se ha elaborado el Manual Operativo del 
Mercado Santa Clara
D5,A4,A5: Desarrollo y mejoramiento de imagen de 
nuestro productos, su presentación, embalaje, 
certif icaciones de calidad, recetarios, etc. 
(Desarrollon de un Plan de Marketing)
INTERNO
EXTERNO
 
Fuente:  Reunión de trabajo 
Elaboración:  El Autor 
 
Como resultado de la elaboración del FODA CRUZADO, se nos hace evidente las estrategias que 
deberán ser aplicadas en la operación del Mercado Santa Clara. 
 
MATRIZ INTERNA Y EXTERNA IE 
 
La Matriz interna-externa coloca las diferentes divisiones de una organización dentro de un cuadro 
de nueve celdas.  La Matriz IE se basa en dos dimensiones claves que son: los totales ponderados 
del EFI en el eje x y los totales ponderados del EFE en el eje y. 
 
Los totales ponderados que se derivan de las divisiones permiten construir una matriz IE.  En el eje 
x de la matriz IE un total ponderado de entre 1.0 y 1.99 del EFI representa una posición interna 
débil, una calificación de entre 2.0 y 2.99 se puede considerar promedio y una calificación de entre 
3.0 y 4.0 es fuerte.  De igual manera, en el EFE, un total ponderado de entre 1.0 y 1.99 en el eje y 
se considera bajo, una calificación de entre 2.0 y 2.99 es intermedia y una calificación de 3.0 a 4.0 
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es alta. 
 
La Matriz IE se puede dividir en tres grandes espacios que tienen diferentes implicaciones 
estratégicas.  En primer lugar, se puede decir que la recomendación para las divisiones que caen en 
las celdas I, II, o IV sería “Crecer y construir”.  Las estrategias intensivas (penetración en el 
mercado, desarrollo del mercado o desarrollo del producto) o las integrativas (integración hacia 
atrás, integración hacia adelante e integración horizontal) tal vez sean las más convenientes para 
estas divisiones.  En segundo, las divisiones que caen en las celdas III, V o VII se pueden 
administrar mejor con estrategias para “Retener y mantener”; la penetración en el mercado y el 
desarrollo del producto son dos estrategias comúnmente empleadas para este tipo de divisiones.  En 
tercero, una recomendación frecuente para las divisiones que caen en las celdas VI, VIII o IX es 
“Cosechar o desinvertir”. 
 
El cuadro siguiente nos ayudará a entender cuales estrategias serán las más idóneas para ser 
aplicadas en el Mercado Santa Clara, y esto luego de ubicar nuestra posición en la Matriz EI. 
 
MATRIZ IE MERCADO SANTA CLARA 
 
PUNTAJES DE VALOR TOTAL DE LA M ATRIZ EFI
PUNTAJES DE 
VALOR 
TOTALES DE LA 
M ATRIZ EFE
V VI
VII VIII IX
SÓLIDO                                                  
3.0 a 4.0
PROM EDIO                                                                                      
2.0 a 2.99
DEBIL                                                                             
1.0 a 1.99
ALTO                             
3.0 a 4.0
M EDIO                                                                       
2.0 a 2.99
BAJO                                                                                              
1.0 a 1.99
I II III
IV
CRECER Y 
CONSTRUIR
CONSERVAR Y 
MANTENER
Cosechar o 
desinvertir
 
 
Según información de las Matrices EFI y EFE el posicionamiento actual del Mercado Santa Clara 
esta en el cuadrante V (Total ponderado de EFI = 2.04 y Total ponderado de EFE = 2.70)  el cual 
corresponde a la segunda división, por lo tanto las estrategias a utilizar deberán tener como objetivo 
básico en el “Retener y Mantener” la cuota de mercado actual de mercado a través de estrategias 
como penetración en el mercado y desarrollo del producto 
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Cuadro 25:   Estrategias Corporativas 
 
ESTABLECIMIENTO DE ESTRATEGIAS CORPORATIVAS 
FODA ESTRATEGIAS 
F: Contacto directo con el cliente MEJORAMIENTO CONTINUO 
A través de encuestas, análisis y estudios realizados al 
consumidor, se podrá continuamente mejorar la oferta de 
productos y servicios. 
A: Clientes cada vez más exigentes 
F: Son 260 propietarios de locales 
comerciales 
CONVENIOS DE COOPERACIÓN 
A través de la firma de Convenios de Cooperación mutua entre el 
Municipio de Quito y los Comerciantes del Mercado Santa Clara 
de Quito se pueden establecer pautas de acción como: búsqueda 
de financiamiento interno o externo, publicidad, incorporación a 
planes turísticos municipales, etc. 
A: Falta de Inversión Municipal para 
mejora de infraestructura y 
complementos comerciales 
F: Contacto directo con los 
proveedores 
INTEGRACIÓN HACIA ATRÁS 
Consiste en buscar acuerdos con los proveedores del Mercado 
Santa Clara, con el fin de lograr mejoras en el precio de los 
productos, posiblemente a través de compras a escala, además de 
solicitar la entrega de los productos por ejemplo legumbres, 
frutas, con un valor agregado. 
A: Incremento de precios de productos 
F: Variedad de oferta de productos 
alimenticios 
FIDELIZACIÓN 
Fidelizar al cliente con productos y servicios de calidad, para lo 
cual se realiza una oferta de atributos comerciales que se ajustan a 
las demandas del consumidor. 
A: Crecimiento de la competencia 
F: Contacto directo con el cliente FIDELIZACIÓN 
Fidelizar al cliente con productos de calidad para, para lo cual se 
realiza análisis de percepción del cliente y se verifica su concepto 
de calidad. 
O: Expectativas del cliente 
F: Contacto directo con los 
proveedores 
 INTEGRACIÓN HACIA ATRÁS 
Consiste en buscar acuerdos con los proveedores del Mercado 
Santa Clara, con el fin de lograr mejoras en el precio de los 
productos, posiblemente a través de compras a escala, además de 
solicitar la entrega de los productos por ejemplo legumbres, 
frutas, con un valor agregado. 
O: Existen posibilidades de Alianzas 
Estratégicas 
F: Son 260 propietarios INNOVACIÓN POR COGESTIÓN INTERNA 
Lograr acuerdos entre los 260 comerciantes de todo el Mercado 
Santa Clara para equipar al mercado con nuevas tecnologías que 
permitan un mejor tratamiento y mantenimiento de los productos. 
O: Nuevas tecnologías para 
tratamiento y mantenimiento de 
productos 
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D: Bajo nivel de profesionalismo en la 
administración del mercado 
FORTALECIMIENTO INSTITUCIONAL 
Se requerirá al Municipio de Quito la contratación de un 
profesional en la rama de Administración de Empresas, para la 
función de Administrador del Mercado Santa Clara 
 
O: Municipio de Quito paga sueldo 
Administrador, agua, etc. 
D: Obsoleta infraestructura y falta de 
equipamiento para su funcionamiento 
DESARROLLO DEL PRODUCTO 
En el caso del producto “Mercado Municipal Santa Clara” se 
debe tomar la estrategia de desarrollo del producto, realizando en 
primera instancia el Plan de Inversiones y luego buscando el 
financiamiento adecuado para mejorar las instalaciones y 
equipamiento del producto mercado. 
O: Ubicado en sector comercial 
estratégico 
O: Expectativas del cliente 
D: No existe una formación comercial 
en los comerciantes del mercado Santa 
Clara 
ALIANZAS ESTRATÉGICAS 
Realizar Alianzas Estratégicas con Universidades de Quito, con el 
fin de establecer dentro de sus objetivos la capacitación a los 
comerciantes del mercado en temas relacionados al uso de nuevas 
tecnologías para l tratamiento y mantenimiento de productos 
alimenticios. 
O: Nuevas tecnologías para 
tratamiento y mantenimiento de 
productos 
D: No existe un plan estratégico del 
Mercado Santa Clara 
D: No se ha elaborado el Manual 
Operativo del Mercado Santa Clara  
FORTALECIMIENTO INSTITUCIONAL 
A través del Administrador del Mercado Santa Clara y utilizando 
las políticas emanadas por la municipalidad elaborar el Plan 
Estratégico y Manual Operativo del Mercado Santa Clara. 
A: Falta de visión estratégica por parte 
del Municipio y la Coordinación de 
Mercados 
D: Existe una mala imagen de los 
productos y servicios que se ofrecen en 
el mercado 
DESARROLLO DE UN PLAN DE MARKETING 
Desarrollo de un plan de marketing para el desarrollo y 
mejoramiento de la imagen del producto Mercado Santa Clara y 
los productos que en él se expenden. A: Incremento de precio de productos. 
A: Crecimiento de la competencia. 
 
Fuente:  Desarrollo de la Investigación 
Elaboración:  El Autor 
 
En el siguiente mapa se resume la estrategia global que asumirá el Mercado Santa Clara de Quito, 
con el fin de iniciar su camino hacia la competitividad. 
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Cuadro 26:   Mapa Estratégico del Mercado Santa Clara 
 
Administración 
Talento Humano
Fuerza de Ventas (comerciantes)
Manual Operativo
Normatividad
Instructivos Internos
Ingresos
Egresos
Instalación Puesto de Venta
Mejora de calidad
Mejora de precio
Bolsa de Productos
Compra por confianza
Fidelizar al cliente
Plan de Marketing
ESTRATEGIAS CORPORATIVAS INTERNAS
ESTRATEGIAS CORPORATIVAS EXTERNAS
Producto "MERCADO"
Instalación Físcia
Mejora de Imagen
Gestión Financiera
Gestión Administrativa
Fortalecimiento Institucional
 
Fuente:  Desarrollo de a Investigación 
Elaboración:  El Autor 
 
 
 
5.6.3 ESTRATEGIAS CORPORATIVAS INTERNAS 
 
En la elaboración de la matriz FODA que se realizó conjuntamente con personal administrativo y 
comerciantes del Mercado, se observó y ello quedó plasmado en los documentos, que el Mercado 
Santa Clara adolece de un factor muy clave para el éxito o fracaso en la organización, me refiero a 
la FALTA DE VISIÓN ESTRATÉGICA POR PARTE DEL MUNICIPIO DE QUITO, el cual no 
dispone de una idea clara respecto a que quiere de y con los mercados minoristas municipales, aún 
no dispone de datos estadísticos, información clara y oportuna para la toma de decisiones respecto 
a estrategias municipales para mejorar el abastecimiento de productos alimenticios a la ciudad, la 
cual es una de sus obligaciones. 
 
Ello se refleja en decisiones tan simples como mantener dentro de la plantilla de 
ADMINISTRADORES DE MERCADOS a funcionarios que de acuerdo a datos obtenidos de la 
Unidad de Recursos Humanos de la Coordinación de Mercados y Ferias, el 80% no ha terminado 
su bachillerato, el 40 % del personal administrativo de mercados no ha terminado la enseñanza 
básica, es decir no tienen una formación en el campo de la administración de empresas. 
 
Otro dato importante en la asignación presupuestaria, asignaciones que no guardan relación a una 
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planeación estratégica, si no más bien obedecen a clientelismos y acuerdos con asociaciones  de 
comerciantes y a históricos de gastos que se vienen realizado año tras año, es de destacar que no 
existen rubros para la elaboración de estudios de comercio, evaluación de oferta y demanda, 
percepción de consumidores y clientes de mercados, etc.  
 
Ningún Mercado Municipal de Quito tiene un plan estratégico, un manual operativo, ni un 
instructivo interno para su funcionamiento, ninguno de ellos conoce ¿Cuál es la Misión, Visión, 
Políticas, Valores de la Coordinación de Mercados, Ferias y Plataformas?, lo cual nos lleva a la 
primera estrategia interna a formular. 
 
ESTRATEGIA DEL FORTALECIMIENTO INSTITUCIONAL 
 
AREA: Gestión Administrativa 
 
ANTECEDENTE: Básicamente se desarrolla el concepto de que es necesario contar con el 
personal administrativo adecuado, la fuerza de venta (comerciantes) 
capacitados y los instrumentos normativos correspondientes. 
 
Analizando la Organización y Gestión Administrativa, se ha estimado 
como una gran AMENAZA la “Falta de Visión Estratégica por parte del 
Municipio de Quito y la Coordinación de Mercados, Ferias y 
Plataformas” y como una DEBILIDAD  “Bajo nivel de profesionalismo 
en la Administración del Mercado”, “No existe un plan estratégico del 
Mercado Santa Clara”, “No se ha elaborado el Manual Operativo del 
Mercado Santa Clara” y “No existe una formación comercial en los 
comerciantes del Mercado Santa Clara”, si revisamos estás 
declaraciones, es evidente de que todas ellas pertenecen al campo de la 
gestión administrativa tanto por parte del área ejecutiva “Municipio de 
Quito” como de la parte operativa “Coordinación de Mercado, Ferias y 
Plataformas”. 
 
 
OBJETIVO: Establecer una estructura orgánica y funcional adecuada para las 
actividades administrativas y comerciales del Mercado Santa Clara de 
Quito. 
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META: Hasta el mes de enero de 2013 contar con un Administrador del Mercado 
Municipal de Santa Clara con conocimientos sólidos en la rama de 
Administración de Empresas. 
 
Hasta del mes de julio de 2013 contar con el Manual Operativo de 
Funcionamiento e Instructivo Interno. 
 
Hasta el mes de julio de 2013 contar con el Plan de Capacitación Continuo 
para Comerciantes del Mercado Santa Clara. 
 
POLÍTICA: El nuevo Administrador del Mercado Santa Clara actuará con absoluta 
independencia e imparcialidad, tanto de presiones de comerciantes, como 
de autoridades municipales, únicamente se guiará por lo estrictamente 
legal. 
 
 Los comerciantes del Mercado Santa Clara deberán contar con la 
capacitación básica para poder realizar sus actividades comerciales. 
 
ESTRATEGIAS: Consiste en solicitar al Municipio de Quito la selección y contratación  “de 
un profesional en la rama de administración empresarial” el mismo que 
realizará las funciones de ADMINISTRADOR DEL MERCADO SANTA 
CLARA DE QUITO”, esto en concordancia a los hallazgos realizados en la 
matriz FODA cruzado el cual nos determina se intervenga en la Gestión 
Administrativa del Mercado. 
 La contratación del nuevo Administrador del Mercado Santa Clara se 
realizará tomando como base el Perfil del Cargo expuesto en el ANEXO 
04. 
 
 Buscar Alianzas Estratégicas con entidades públicas o Universidades de 
Quito, con el fin de establecer un componente de capacitación dirigido a 
los comerciantes y manipuladores de productos alimenticios del Mercado 
Santa Clara. 
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ACCIONES: Solicitar cita con las autoridades de la Coordinación de Mercados, Ferias y 
Plataformas, para exponer la necesidad de contratar un profesional para la 
Administración del Mercado Santa Clara. 
 
 Apoyar al proceso de contratación del nuevo funcionario. 
 
 Entregar al nuevo Administrador del Mercado toda la información 
necesaria para que evalúe la situación del Mercado e inicie la formulación 
de estrategia. 
 
 Aportar para la elaboración del Manual Operativo e instructivos internos. 
 
 Monitorear y evaluar la gestión administrativa. 
 
 Levantar el diagnóstico de capacitación de comerciantes. 
 
 Visitar varias dependencias públicas y universidades con el Plan de 
Capacitación de Comerciantes para buscar un enlace estratégico o en el 
peor de los casos un descuento corporativo. 
 
  
AREA:  Gestión Financiera 
 
ANTECEDENTES: En los datos consignados en la matriz FODA, se hizo constar como 
Oportunidad, que el Mercado Santa Clara no paga tarifas por 
arrendamiento de locales comerciales, además que el Municipio de Quito 
asume los gastos de agua, planilla administrativa, y además dentro del 
presupuesto de la Coordinación de Mercados y Ferias  existe un rubro para 
mantenimiento anual de las instalaciones.               
 Cuadro 27:   Subsidio Municipal Mercado Santa Clara 
 
 
 
ITEM DESCRIPCIÓN VALOR CANTIDAD TOTAL
1 Remuneración Administrador 700.00$       1 700.00$       
2 Remuneración Peón de Aseo 550.00$       1 550.00$       
3 Remuneración Cuidadora de SS HH 500.00$       3 1,500.00$   
4 Pago Agua Potable 2,900.00$   1 2,900.00$   
5 Mantenimiento Preventivo 300.00$       1 300.00$       
FUENTE:  Coordinación de M ercados y Ferias
ELABORACIÓN: El Autor
TOTAL MENSUAL
TOTAL ANUAL 71,400.00$                                                        
5,950.00$                                                          
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El Municipio de Quito prácticamente está subsidiando un 90% del valor 
que representa el funcionamiento actual del mercado, el comerciante no 
paga tarifas reales por el arrendamiento de sus locales comerciales, 
actualmente (se cobran tarifas que van desde los $0,12 centavos de 
dólar hasta $2,06 dólares mensuales); frente al mismo mercado se 
arriendan locales comerciales similares hasta en $ 300 (trescientos dólares 
mensuales) y además de ello deben cubrir los gastos de agua, luz, teléfono, 
patentes, permisos, etc., por esta razón se actualiza el cuadro de subsidios 
anterior con la siguiente información, en el caso de que el municipio 
decidiera cobrar una tarifa real. 
                
Cuadro 28:   Subsidio real Mercado Santa Clara 
 
ITEM DESCRIPCIÓN VALOR CANTIDAD TOTAL
1 Remuneración Administrador 700.00$      1 700.00$        
2 Remuneración Peón de Aseo 550.00$      1 550.00$        
3 Remuneración Cuidadora de SS HH 500.00$      3 1,500.00$     
4 Pago Agua Potable 2,900.00$  1 2,900.00$     
5 Mantenimiento Preventivo 300.00$      1 300.00$        
6 Tarifa por arrendamiento 300.00$      260 78,000.00$  
83,950.00$  
FUENTE:  Coordinación de M ercados y Ferias
ELABORACIÓN: El Autor
TOTAL MENSUAL
TOTAL ANUAL 1,007,400.00$                                                 
 
 
Dicho en frases sarcásticas, “El Municipio de Quito les paga a los 
comerciantes para que vendan en el Mercado Santa Clara”.  Los 
comerciantes en la actualidad no hacen ningún aporte para beneficio del 
Mercado, lo único que realizan es el aporte de (ocho dólares mensuales por 
cada uno) para sus actividades festivas internas y para el pago de 3 
guardias de seguridad por ellos contratados, es decir no se cuenta con 
fondos para remediación de situaciones emergentes propias de la 
administración de un mercado minorista. 
 
OBJETIVO: Establecer la cuantía y forma de financiamiento que se requiere para la 
operación y posicionamiento del Mercado Santa Clara. 
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META: Para el 31 de diciembre de 2012 se cuenta con el estudio económico - 
social para elevación de tarifas por arrendamiento de locales comerciales 
en el Mercado Santa Clara. 
 
POLÍTICA: El Mercado de Santa Clara de Quito brinda un servicio público y este 
requiere de inversión permanente. 
 
 La cogestión es una herramienta de trabajos conjuntos que relacionan a la 
autoridad con los beneficiarios directos quienes aportan financieramente 
para lograr un bien común. 
 
ESTRATEGIA: Reajuste de tarifas.- Realizar un análisis detallado de todos los gastos en 
los que incurre el Municipio de Quito para la operación y funcionamiento 
del Mercado Santa Clara y luego prorratearlos para todos los comerciantes 
del mercado en partes proporcionalmente justas; luego de este análisis se 
realiza una propuesta al Municipio de Quito para la elevación de tarifas en 
un porcentaje no mayor al 50% del valor prorrateado, esto permitirá al 
mercado tener un argumento a favor para la siguiente estrategia además de 
otorgar a municipio mayor liquidez para que pueda reinvertirlos en el 
mismo mercado. 
En el Anexo 05 se observa una breve propuesta para el incremento de las 
tarifas por arrendamiento de puestos municipales en el Mercado Santa 
Clara. 
Cogestión.- es una política que tiene la Alcaldía de Quito para realizar 
obras de gran importancia para los barrios, por ejemplo alcantarillados, 
adoquinados, etc., la estrategia es utilizar esta oportunidad para presentar a 
las autoridades un proyecto de REMODELACIÓN INTEGRAL DEL 
MERCADO SANTA CLARA. 
Existen varios puntos de vista respecto a la pertinencia o no de proyectos 
realizados por las autoridades usando la cogestión “Financiamiento 
compartido entre el que beneficia y el beneficiado” más aún cuando se trata 
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de inversiones realizadas en servicios públicos como el servicio de 
mercado minorista, por citar un tema, al momento de invertir una cantidad 
de dinero para remodelación de un espacio físico, el comerciante supone 
ser el adjudicatario eterno del local comercial, mientras que la normativa 
no dictamina ni ampara esta idea; sin embargo la estrategia de obras en 
cogestión es muy conveniente para la gestión financiera de nuestro 
proyecto. 
 
Los convenios de cooperación mutua.- son una forma de trabajo 
cooperativo que busca integrar las potencialidades de las partes, en este 
caso para la búsqueda de financiamiento interno, externo, publicidad 
(Radio Municipal, El Metro, Secretaría de Diálogo Social y Comunicación) 
incorporación a planes turísticos municipales, capacitación en temas de 
emprendimiento empresarial – CONQUITO. 
 
ACCIONES: Análisis de la normativa actual 
 Levantamiento de información 
 Aplicación del modelo matemático 
 Revisión de los resultados 
 Socialización y acuerdos con comerciantes 
 Presentación de propuesta a la municipalidad 
  
5.6.4 ESTRATEGIAS CORPORATIVAS EXTERNAS 
En la actualidad y frente al Mercado Minorista Municipal de Santa Clara de Quito existe una gran 
estructura comercial (el Supermercado Santa María) con una política de precios muy competitiva, 
utilizando técnicas de marketing avanzadas, transmitiendo imagen de calidad, higiene, modernidad, 
comodidad, etc.; y, todo esto comparado con la oferta comercial del Mercado Santa Clara donde se 
observa una política de precios no unificada, en absoluto competitivo frente al supermercado Santa 
María, con una imagen por decirlo menos inadecuada, debido al envejecimiento de sus 
instalaciones y esto sumado a la falta de planificación del desarrollo de este mercado minorista, con 
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una política de marketing inexistente o que en todo caso se resume en esperar que el cliente acuda 
al establecimiento, con una oferta comercial que no sigue ninguna pauta, es decir, fuera de la 
realidad del cliente, lo cual deja al mercado Santa Clara en una situación enormemente 
desfavorable frente a su más fuerte competidor. 
Ante estas circunstancias, y para poder hacer frente al poder competitivo del supermercado Santa 
María, el mercado Santa Clara debe plantearse estrategias de desarrollo del producto, 
especialización, diferenciación, asociacionismo, fidelización y posicionamiento, lo cual  le 
permitirá recuperar, mantener y también aumentar su cuota de mercado; la idea es que la oferta 
comercial del mercado Santa Clara sea coherente con la demanda de consumidor. 
Para iniciar este camino de volver competitivo al mercado minorista municipal de Santa Clara de 
Quito, se deben realizar varias puntualizaciones que guiarán las propuestas estratégicas. 
 
EL MERCADO MUNICIPAL COMO PRODUCTO – ESTABLECIMIENTO 
El formato de mercado municipal como fórmula o formato comercial, es absolutamente válido.  La 
figura de mercado municipal necesita apostar por un proceso evolutivo que le ayude a avanzar en 
nuevos conceptos sin llegar a perder sus señales de identidad tradicionales; el mercado municipal 
debe ser capaz de mantener la buena imagen tradicional que siempre ha tenido como formato de 
proximidad, garantía de calidad, trato personalizado y contacto directo con el entorno urbano. 
Ha llegado el momento de cambiar de mentalidad y de considerar seriamente que el mercado 
minorista  ES UN PRODUCTO que debe enfocarse prioritariamente a satisfacer las necesidades 
de los consumidores o de los responsables de compra de un entorno urbano o de una ciudad.  Un 
producto que debe estar dotado de unos atributos de valor por los que el consumidor final sienta 
una especial atracción. 
El sector de distribución de productos alimenticios es un sector básico por su dimensión, 
importancia económica y fuerte dinamismo, con cambios acelerados que necesitan constantes 
reflexiones y replanteamientos; la distribución comercial ecuatoriana sigue un proceso imparable 
de modernización, liberalización y reconocimiento social. 
Dentro de este escenario en proceso permanente de cambio, el mercado de Santa Clara de Quito 
tiene la responsabilidad de actuar para VENDERSE COMO PRODUCTO ante los consumidores, 
en base a las siguientes estrategias. 
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ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO 
DESCRIPCIÓN: Se conoce como  posicionamiento a la imagen que ocupa nuestra marca, 
producto, servicio o empresa en la mente del consumidor. Este 
posicionamiento se construye a partir de la percepción que tiene el 
consumidor de nuestra marca de forma individual y respecto a la 
competencia. 
La estrategia de posicionamiento es un proceso mediante el cual se 
desarrolla una estrategia que tiene como objetivo llevar nuestra marca, 
empresa o producto desde su imagen actual a la imagen que deseamos.
31
  
 
AREA:     Comercial 
OBJETIVO: Generar en el cliente el reconocimiento comercial, recordación de marca y 
percepción de valor sobre el mercado Santa Clara. 
METAS: Para el mes de diciembre de 2017 la marca “Mercado Municipal Santa 
Clara” mejorará su posicionamiento comercial en un 20%. 
POLÍTICAS: La conducta corporativa del Mercado Santa Clara es la base fundamental 
de su posicionamiento 
 
 Las acciones de mercadeo y ventas siempre persiguen satisfacer a nuestros 
clientes. 
ESTRATEGIAS: Desarrollar el producto “Mercado o producto y servicio” de manera que 
tenga las características más deseadas por el potencial cliente. 
Adelantarse al consumidor y desarrollar estrategias que permitan influir o 
formar la posición de un producto concreto, en su mente. 
      Analizar permanentemente a nuestra competencia. 
Desarrollar las diversas estrategias de Marketing. 
                                                          
31
 Estrategias de Posicionamiento, internet, Marketing y Consumo, 
http://marketingyconsumo.com/estrategias-de-posicionamiento.html 
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ACCIONES: Realizar una encuesta para medir entre otros aspectos el posicionamiento 
actual de la marca Mercado Santa Clara en la mente de los actuales clientes 
y los potenciales clientes. 
 
 Con esta información realizar un diagnóstico de situación del producto 
“MERCADO” y de la “BOLSA DE PRODUCTOS” que constituyen la 
oferta del Mercado Santa Clara. 
Elaborar el plan de acción e inversión. 
Ejecutar plan de acción e inversión. 
 
ESTRATEGIA DE FIDELIZACIÓN 
 
DESCRIPCIÓN: Consiste en lograr mantener la cuota de mercado y de incrementarla a 
través de la mejora de la calidad de los productos y/o servicios que se 
ofertan dentro del Mercado. 
AREA: Comercial 
OBJETIVO: Fidelizar al cliente ofertando productos y servicios de calidad que se 
ajusten a su demanda. 
META: Para diciembre de 2017 según análisis de percepción se observará un 
incremento en la cuota de mercado de un 10%. 
POLÍTICA: Propender siempre al mejoramiento continuo. 
 La innovación tecnológica y comercial será componente principal de 
nuestra estrategia. 
 Planificar mirando siempre al consumidor final de nuestros productos y/o 
servicios. 
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ESTRATEGIAS: Levantar constantemente información respecto a las percepciones del 
consumidor y potenciales consumidores. 
  
 Utilizar la información para traducirla en mejoras del producto y/o 
servicio. 
 
ACCIONES: Levantar información respecto a las percepciones actuales del consumidor 
del Mercado Santa Clara. 
Tabular la información y establecer tendencias y estadísticas. 
Realizar el Plan de Fidelización del cliente del Mercado Santa Clara. 
Ejecutar el plan de Fidelización del Cliente. 
 
ESTRATEGIA DE INTEGRACIÓN HACIA ATRÁS 
ANTECEDENTE: La integración hacia atrás es utilizada cuando se requiere mejorar las 
condiciones o relaciones con el o los proveedores de los productos, en el 
caso del Mercado Santa Clara, estos son de variadas características, por la 
variedad de productos que allí se ofrecen; es de singular importancia esta 
estrategia por cuanto en el mercado Santa Clara no existe estrategias de 
optimización para la provisión de productos, encareciendo de esta manera 
el precio del producto. 
AREA: Comercial 
OBJETIVO: Establecer acuerdos con los proveedores del Mercado Santa Clara, con el 
fin de lograr mejoras en el precio de los productos, posiblemente a través 
de compras a escala y además mejorar la entrega de los productos con un 
valor agregado, esto permitirá trasladar al cliente este margen de ahorro. 
META: Para diciembre del 2013 se contará con un registro valedero de los 
proveedores del Mercado Santa Clara y además con acuerdos que permitan 
una reducción del 15% en el costo del aprovisionamiento de productos para 
la venta. 
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 Para Diciembre de 2014 se realizarán acuerdos con productores directos 
del 30% de los productos que se expenden en el Mercado Santa Clara. 
POLÍTICA: Se propenderá siempre a las adquisiciones corporativas, a escala. 
 La sinergia tiene mejores y mayores resultados. 
Los productos adquiridos para la venta deben cumplir requerimientos 
mínimos y estándares apropiados. 
El ahorro será siempre trasladado al cliente y no al comerciante. 
 
ESTRATEGIA: Conocer de donde provienen los productos, en qué condiciones, quienes los 
traen, cuando los traen, a quienes distribuyen, y de esta manera tener los 
argumentos necesarios para las negociaciones; esta estrategia consiste en 
lograr un equilibrio de beneficios tanto para el proveedor y mayormente 
para el comerciante del mercado.  
  
ACCIONES: Levantar un catastro de proveedores y productos 
 Analizar los datos y establecer categorías y sectorización. 
 Levantar información financiera de comerciantes (costo de 
aprovisionamiento, costo de venta, utilidad final) 
 Realizar acuerdos con proveedores. 
 Informar a los clientes y consumidores. 
ESTRATEGIA DE DESARROLLO DEL PRODUCTO 
ANTECEDENTE: En páginas anteriores se manifestó la necesidad de vender al Mercado 
Santa Clara como un producto más de la cartera de productos y/o servicios 
que oferta el Municipio Metropolitano de Quito. 
 Como cualquier producto que se lanza al mercado, este debe reunir 
características de valor que lo hagan aceptable, apreciable y apetecible por 
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el consumidor; estas características son tanto internas como externas, de 
imagen, como de funcionalidad, por lo cual es necesario que el producto 
MERCADO MUNICIPAL SANTA CLARA sea desarrollado para mejorar 
su imagen y funcionalidad. 
OBJETIVO: Mejorar la imagen interna y externa del producto “Mercado Municipal 
Santa Clara” para provocar en el público consumidor y potencial cliente la 
invitación a entrar y visitarlo. 
ACTUALIDAD: Un breve recorrido por las instalaciones del Mercado Santa Clara muestra 
el total deterioro y descuido de sus instalaciones y equipamientos, su 
fachada principal totalmente inútil, sus ingresos principales en mal estado, 
una zona de parqueo caotizado, una oficina de administración casi 
desapercibida, pisos trizados, techos llenos de grasa, paredes maltratadas, 
iluminación sin sentido, pasillos obscuros, cuartos fríos obsoletos y 
ocupados como bodegas, etc., mejor mirémoslo en las imágenes expuestas 
en el ANEXO 06. 
META: Para julio del 2015 se contará con los estudios completos para negociar con 
las autoridades la Remodelación Integral de la infraetructura del Mercado 
Santa Clara.  
POLÍTICAS: Desarrollar en la mente de los comerciantes la necesidad de cambio y de la 
responsabilidad de ser parte integrante del financiamiento de las obras. 
ESTRATEGIA: Otorgar a la infraestructura del producto “Mercado Municipal Santa Clara” 
características de modernidad con una mezcla de lo tradicional para 
mantener en la mente del consumidor la imagen cultural que lo caracteriza. 
ACCIONES: Levantar información respecto a las persepciones del consumidor. 
En base a la información se deberá contratar la realización del proyecto de 
Remodelación del Mercado Santa Clara, el cual deberá conar dentro de sus 
productos con planos a nivel de diseños definitivos. 
PUNTOS CLAVE: Infraestructura General.- La primera y gran tarea que se debe llevar a 
cabo en el Mercado de Santa Clara es su remodelación física, poniendo 
mayor énfasis en los siguientes aspectos: 
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 Cambio total de la imagen de sus fachadas principales, las cuales deben 
transmitr un mensaje positivo al público que transita por el sector e 
invitarle a ingresar. 
 Los ingresos principales deben tener mayor notoriedad, son casi 
imperceptibles y el público no sabe si debe o no entrar , por cuanto no 
está seguro de lo que allí dentro le espera. 
 El piso en general del  exterior está totalmente trizado, da la idea de 
abandono y peligro. 
 Las paredes y techos deben reinsertarse al atractivo interno, hay de 
lavarlas y pintarlas. 
 La iluminación es pobre en la mayoría del mercado, mala ubicación de 
las luminarias producen un efecto funesto. 
 El sistema de alcantarillado se encuentra en malas condiciones y sin 
mantenimiento. 
 El sector de baterías sanitarias están en total deterioro, malos olores, 
equipamientos y accesorios descompuestos y rotos, una imagen 
totalmente  negativa, no apta para el ingreso del cliente. 
 El medio ambiente se encuentra contaminado por la serie de olores que 
exhalan los productos que en el interior se expenden, por cuanto no se 
cuenta con un sistema de extracción de olores. 
 Existen espacios subutilizados, los cuales pueden servir para 
incrementar servicios complementarios e innovadores para los clientes. 
 Los cuartos frío se encuentran dañados ya hace casi 8 años, y ahora son 
utilizados como bodegas. 
Ahora la segunda tarea es diseñar un puesto de venta adecuado.  
Estamos admitiendo que el objetivo del diseño del establecimiento siempre 
debe ser el cliente.  Si el diseño del establecimiento es atractivo, el cliente 
se formará también una imagen atractiva. 
Dos objetivos básicos deben perseguir el diseño de un puesto de venta: 
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 Ser funcional y eficiente en la ocupación del espacio disponible. 
 Contribuir a proyectar la imagen propia del comerciante. 
El diseño del puesto de venta y la presentación del producto venden más 
que ningún otro elemento e influye sobre el comportamiento del 
consumidor de una manera duradera. 
Es evidente que un establecimiento adecuadamente iluminado cuenta con 
muchas más posibilidades de incrementar sus ventas que otro que no lo 
esté. 
La iluminación juega en este punto un papel esencial; ya que se ha 
demostrado que un alumbrado idóneo general confort al visitante, por 
tanto, aporta un mejor entorno en la zona comercial, consiguiendo que el 
cliente se centra más en la compra. 
No solo los muebles y la decoración crean la atmósfera de un puesto.  La 
armonía entre instalaciones, techos y paredes en conjunción con la 
planificación de la iluminación pueden crear un ambiente acogedor.  “La 
creación de emociones de compra” es la llave, a largo plazo, para aumentar 
las ventas. 
La luz es uno de los elementos vitales en la presentación de los productos, 
y es directamente responsable del fomento de las ventas. 
En el Mercado Santa Clara sería interesante proponer al cliente algunas 
variaciones en la sala de ventas, por ejemplo en el giro de legumbres y 
frutas eliminar las paredes de ladrillo e intentar el uso de otros muebles 
modulares que permitan de tiempo en tiempo variar sus formas y 
ubicaciones, jugar con el espacio y las formas. 
Es necesario crear en el mercado Santa Clara salas de venta que generen 
impactos de compra o experiencias de compra, basados en los sentidos: 
vista, olfato, tacto, oído atrapando al consumidor en un ambiente acogedor. 
Al igual que cualquier producto que hoy en día compite en el gran 
mercado, el producto “MERCADO MUNICIPAL SANTA CLARA” debe 
cambiar de imagen tanto de sus instalaciones e infraestructura generales, 
como de los puestos y salas de venta. 
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Ahora el nuevo producto tiene las siguientes características físicas 
competitivas: 
 Instalaciones apropiadas, seguras e higiénicas 
 Salas de venta y puestos de expendio acordes a la necesidad del cliente 
 Facilidades de acceso 
 Ambiente sano y atractivo 
ESTRATEGIA DESARROLLO DE PLAN DE MARKETING 
ANTECEDENTES: Los mercados municipales tradicionales no solo del Ecuador, sino de toda 
América Latina y en nuestro caso específico el Mercado de Santa Clara, 
por ser regentados por los Municipio de la ciudad, nunca han tenido una 
visión estratégica empresarial, por cuanto sus espectativas no son las de 
alcanzar reditos económicos, sino más bien, las del bienestar de los 
ciudadanos, los beneficios los miden en otros puntos de percepción. 
Es la razón por lo cual el Mercado de Santa Clara y todos los demás 
mercados municipales de Quito no cuentan con un Plan Estratégico, peor 
aún con un Plan de Marketing. 
AREA:    Comercial 
OBJETIVO: Incorporar estrategias de marketing a las actividades comerciales del 
Mercado Santa Clara, lo cual redundará en el posicionamiento efectivo del 
mercado. 
META: Para Diciembre de 2017 las estrategias de marketing elevarán el un 20% la 
cuota del mercado. 
POLITICA: Las decisiones comerciales del Mercado Santa Clara deben obedecer al 
Plan de Marketing trazado. 
ESTRATEGIA: Orientar las decisiones comerciales hacia el cliente, generando un valor al 
momento del intercambio de bienes y servicios. 
ACCIONES: Levantar información respecto a la cuota actual del mercado Santa Clara 
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Levantar tanto de los clientes, como comerciantes y proveedores la 
información básica para el planteamiento de marketing estratégico. 
Elaboración y socialización del Plan de Marketing. 
Establecimiento de las formas de financiamiento del Plan de Marketing. 
Aplicación del Plan de Marketing. 
  
5.7  Establecimiento del Plan Operativo 
Un plan operativo es un documento en el cual los responsables de una organización (ya sea una 
empresa, una institución o una oficina gubernamental) establecen los objetivos que desean cumplir 
y estipulan los pasos a seguir. 
En este sentido, este tipo de plan está vinculado con el plan de acción, que prioriza las iniciativas 
más importantes para alcanzar distintos objetivos y metas; ambos planes son guías que ofrecen un 
marco para desarrollar un proyecto. 
Por lo general, un plan operativo tiene una duración de un año. Por eso, suele ser mencionado como 
plan operativo anual (POA). El POA pone por escrito las estrategias que han ideado los directivos 
para cumplir con los objetivos y que suponen las directrices a seguir por los empleados y 
subordinados en el trabajo cotidiano.
32
  
Como toda esta clase de planes, un plan operativo permite el seguimiento de las acciones para 
juzgar su eficacia; en caso que los objetivos estén lejos de ser satisfechos, el directivo tiene la 
posibilidad de proponer nuevas medidas. 
El POA también presenta los detalles sobre cómo conseguir lo planeado en el plan estratégico.  
Todos los planes (de acción, operativo, estratégico) de una empresa deben estar coordinados y ser 
coherentes entre sí. 
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Cuadro 29: Plan Operativo Plurianual Mercado Santa Clara (Ver Anexo 7) 
 
INTERNO EXTERNO
Recuperación de la 
Infraestructura interna y 
externa del Mercado 
Municipal de Santa Clara
Crear las condiciones 
físicas adecuadas para un 
desarrollo competitivo 
del Mercado Santa Clara
Al 2017 se cuenta con el 
rediseño total de las áreas 
comerciales del Mercado 
Santa Clara
1.- Levantamiento de 
información respecto a las 
persepciones del cliente, 
comerciante, proveedores y 
tabulación de datos                                                                             
2.- Contrato y desarrollo del 
Proyecto de Remodelación 
Física del Mercado Santa Clara                                                                                                                                                          
3.- Búsqueda del 
financiamiento (interno, 
externo o cogestión).                4.- 
Realizar obras de 
Remodelación Interna y 
Externa.
ene-16 dic-16  $        768,000.00 8.2% 91.8%
Fortalecimiento 
comercial del Mercado 
Santa Clara
Crear un ambiente de 
intercambio comercial en 
el cual se garantice la 
participación todos los 
agentes del mercado
A diciembre de 2017 
incrementar en un 20% la 
cuota de mercado
1.- Elaboración del Plan de 
Marketing.                                            
2.- Aplicación del plan de 
marketing.                                       
3.- Aplicación de estrategia de 
innovación tecnológica.     4.- 
Levantar información respecto 
a la cuota actual del Mercado 
jul-13 dic-15  $        143,500.00 18.8% 81.2%
 $    1,433,500.00 
ELABORACIÓN:  EL AUTOR
FUENTES: EXTERNAS
TOTALES
FINANCIAMIENTO
OBJETIVO DEL PROYECTO METAS ACTIVIDADES FECHA INICIO FECHA FIN PRESUPUESTOPROYECTOSPROGRAMAOBJETIVO ESTRATEGICO
1.- A diciembre de 2014 se 
se cuenta con la nómina 
necesaria para la gestión 
administrativa y operativa 
del Mercado.                                                                                       
2.-  Ajulio del 2014 la 
fuerza de venta ha 
recibido capacitación en 
gestión comercial.
1.-  Levantar el perfil del 
Administrador de Mercado 
Santa Clara.                                                                                                                                                                                                  
2.- Gestionar la contratación 
del Administrador ante el 
Municipio de Quito.                                                                                                                                                                            
3.- Elaboración de Manuales, 
Reglamentos e instructivos 
internos.                                                                                                                                                                                              
4.-  Socialización y aplicación 
de la normativa interna.                                                                                                                                                                                                                        
5.- Levantamiento del 
diagnóstico de capacitación del 
comerciante y elaboración del 
Plan de Capacitación.                         
6.- Búsqueda de Alianzas 
estratégicas y aplicación del 
Plan de Capacitación.
ene-13
Garantizar al 
consumidor la provisión 
oportuna de bienes y 
servicios acordes a sus 
espectativas.
Mejoramiento del 
Sistema de 
Comercialización de 
alimentos en el 
Mercado Municipal de 
Santa Clara
dic-17  $        522,000.00 0% 100%
Modelo de gestión 
profesionalizado, 
equitativo e incluyente
1.- Identificar, desarrollar 
y mantener recursos 
humanos competentes 
para la administración 
gerencial del Mercado 
Santa Clara                                                                                                          
2.- Fomentar la 
participación del 
comerciante en la 
gestión comercial                                 
3.- Realizar los gastos en 
servicios generales
 
Fuente:  Propia “Desarrollo de la Investigación” 
Elaboración:  El Autor 
 
 
Cuadro 30: Planificación Presupuestaria Mercado Santa Clara (Ver Anexo 8) 
MUNICIPIO COMERCIANTES
ALIANZAS 
ESTRATEGICAS
Adminis trador (1) 60 1,800.00$        108,000.00$       108,000.00$       21,600.00$      21,600.00$      21,600.00$      21,600.00$      21,600.00$     108,000.00$         
As is . Adminis tración (1) 60 1,200.00$        72,000.00$         72,000.00$         14,400.00$      14,400.00$      14,400.00$      14,400.00$      14,400.00$     72,000.00$           
Peón Aseo (2) 120 600.00$           72,000.00$         72,000.00$         14,400.00$      14,400.00$      14,400.00$      14,400.00$      14,400.00$     72,000.00$           
Cuidadora  SSHH (3) 180 600.00$           108,000.00$       108,000.00$       21,600.00$      21,600.00$      21,600.00$      21,600.00$      21,600.00$     108,000.00$         
Agua Potable 60 2,900.00$        174,000.00$       174,000.00$       34,800.00$      34,800.00$      34,800.00$      34,800.00$      34,800.00$     174,000.00$         
Guardiania 120 300.00$           36,000.00$         36,000.00$        7,200.00$        7,200.00$        7,200.00$        7,200.00$        7,200.00$       36,000.00$           
Mantenimiento 5 2,000.00$        10,000.00$         10,000.00$         2,000.00$        2,000.00$        2,000.00$        2,000.00$        2,000.00$       10,000.00$           
Planta  Eléctrica 1 20,000.00$      20,000.00$         20,000.00$         20,000.00$      20,000.00$           
Cuarto Frío 1 10,000.00$      10,000.00$         10,000.00$         10,000.00$      10,000.00$           
Si s t. Venti lación 1 25,000.00$      25,000.00$         25,000.00$         25,000.00$      25,000.00$           
Panta l las  Digi ta les 2 2,000.00$        4,000.00$           4,000.00$          4,000.00$        4,000.00$             
Computador 1 800.00$           800.00$              800.00$             800.00$           800.00$                
Proyector 1 500.00$           500.00$              500.00$             500.00$           500.00$                
Copiadora 1 3,500.00$        3,500.00$           3,500.00$          3,500.00$        3,500.00$             
Fax 1 200.00$           200.00$              200.00$             200.00$           200.00$                
Camara fotografia 1 200.00$           200.00$              200.00$             200.00$           200.00$                
Equipamiento c/puesto 90 700.00$           63,000.00$         63,000.00$        63,000.00$      63,000.00$           
Manipulación Al imentos 5 200.00$           1,000.00$           1,000.00$       1,000.00$        1,000.00$             
Es trategias  de Marketing 5 200.00$           1,000.00$           1,000.00$       1,000.00$        1,000.00$             
Contabi l idad Bás ica 5 200.00$           1,000.00$           1,000.00$       1,000.00$        1,000.00$             
Negocios 5 200.00$           1,000.00$           1,000.00$       1,000.00$        1,000.00$             
Adminis tración Bás ica 5 200.00$           1,000.00$           1,000.00$       1,000.00$        1,000.00$             
Señal ización Externa 1 1,500.00$        1,500.00$           1,500.00$       1,500.00$        1,500.00$             
Señal ización Interna 1 4,000.00$        4,000.00$           4,000.00$       4,000.00$        4,000.00$             
Papelería 1 500.00$           500.00$              500.00$             500.00$           500.00$                
Cuñas  Publ ici taria  radio 3 500.00$           1,500.00$           1,500.00$           1,500.00$        1,500.00$             
Spots  publ ici tarios  TV 3 1,500.00$        4,500.00$           4,500.00$           4,500.00$        4,500.00$             
Cuñas  publ ici tarias  revis tas 1 1,900.00$        1,900.00$           1,900.00$           1,900.00$        1,900.00$             
Cuñas  publ ici tarias  en periódicos 2 1,200.00$        2,400.00$           2,400.00$           2,400.00$        2,400.00$             
Elaboración de estudio de remodelación 1 5,000.00$        5,000.00$           5,000.00$       5,000.00$        5,000.00$             
Obras  de Remodelación Interna y 
Externa
1 700,000.00$    700,000.00$       700,000.00$       700,000.00$    700,000.00$         
1,433,500.00$    1,309,300.00$    108,700.00$      15,500.00$     144,800.00$    136,000.00$    157,700.00$    879,000.00$    116,000.00$   1,433,500.00$      
Nota: En el Proyecto de Recursos Humanos la cantidad está calculada entre el número de personal requerido por la cantidad de meses de los 5 años.
ELA B OR A D O POR : EL A U TOR
TOTALES
TOTALES
MERCADO MUNICIPAL SANTA CLARA DE QUITO
PLANIFICACIÓN PERSUPUESTARIA/PLAN OPERATIVO PLURIANUAL
FINANCIAMIENTO
REMODELACIÓN 
FÍSICA DEL 
MERCADO
SERVICIOS 
GENERALES
AÑO 1 (2013) AÑO 2 (2014) AÑO 3 (2015) AÑO 4 (2016) AÑO 5 (2017)ACTIVIDAD CANTIDAD V. UNITARIO V. TOTAL
RECURSO HUMANO
EQUIPAMIENTO 
GENERAL
CAPACITACIÓN A 
COMERCIANTES
PUBLICIDAD
PROMOCIÓN
PROYECTO
 
Fuente:  Propia “Desarrollo de la Investigación” 
Elaboración:  El Autor 
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El Plan Operativo Plurianual del Mercado Santa Clara de Quito se encuentra alineado a las 
políticas generales de la Administración Municipal y guarda relación a su MISIÓN, VISIÓN y a 
sus objetivos estratégicos. 
Se han considerado dentro del POA los proyectos más relevantes para el posicionamiento del 
Mercado Santa Clara, a saber, la intervención en la infraestructura física tanto externa como 
interna, cuyo objetivo primordial es el crear las condiciones físicas de infraestructura general y de 
cada puesto de venta para potenciar la competitividad del mercado. 
Otro aspecto importante que es considerado como proyecto especial es definir y establecer un 
nuevo modelo de gestión con un componente esencial que es la profesionalización del personal 
administrativo, cuyo papel es aplicar las políticas institucionales considerando como centro de todo 
el desarrollo al cliente con la gestión participativa de todos los integrantes de la cadena comercial. 
Por último y sumamente estratégico está considerado la Elaboración y Aplicación de un Plan de 
Marketing para el Mercado Santa Clara, el mismo que guiará las actividades comerciales, 
comunicativas, tecnológicas, etc., del Mercado Santa Clara de Quito. 
Gráfico 9:   Presupuesto Plurianual Mercado Santa Clara 
 
Fuente:  Propia “Desarrollo de la Investigación” 
Elaboración:  El Autor 
 
 
 
5.8 Seguimiento y Evaluación del Plan Operativo Anual (POA) 
El seguimiento es un proceso de control gerencial destinado a observar sistemáticamente un 
conjunto de procesos de la gestión, con el fin de hacer los ajustes necesarios en las actividades y 
estrategias con el fin de cumplir de manera óptima los objetivos de la gestión, expresados en el 
Plan Operativo, con un manejo adecuado de los recursos tecnológicos, humanos y financieros.
33
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Evaluación es la comparación de las metas programadas y los resultados esperados en un período 
determinado.  Una evaluación nos indica qué esta funcionando y qué no lo está, qué debemos 
mantener y qué debemos cambiar. 
Las evaluaciones constituyen una herramienta para la toma de decisiones, pero ellas por sí solas no 
toman decisiones, ni hacen los cambios. 
La evaluación es un conjunto de acciones y actividades organizadas y sistemáticas que se realizan 
para reconocer los avances y logros de una entidad en áreas específicas, y a su vez sirven para 
reforzarlo o desactivarlo.  También se lo utiliza para detectar los problemas y obstáculos, hacer 
modificaciones y evitar errores, de tal manera que se incrementen los resultados positivos. 
Objetivos Generales 
1. Proveer al encargado de la ejecución de la Planificación Operativa los instrumentos y 
procedimientos que le permitan alinear los procesos de planificación, monitoreo y 
evaluación. 
2. Propiciar el seguimiento de las acciones institucionales de cara a identificar oportunidades 
de mejora que contribuyan a la efectividad organizacional. 
3. Generar una cultura organizacional orientada a resultados que permita la optimización de 
los recursos. 
4. Facilitar la elaboración de reportes e informes técnicos de la gestión, orientados a la toma 
de decisiones. 
Cuadro 31: Matriz de Seguimiento y Evaluación del Plan Operativo 
Programada Lograda
ELA B OR A C IÓN : EL A UT OR
Matriz de Seguimiento y Evaluación Plan Operativo Anual
Trimestre:__________________________________ Año:________________________
Mercado Municipal Santa Clara de Quito
Meta
Resultados Esperados % Meta Alcanzada Actividades Análisis de Rendimiento
Acción o Medidas 
a tomar
  
Fuente:  Propia “Desarrollo de la Investigación” 
Elaboración:  El Autor 
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Descripción de la Matriz de Seguimiento y Evaluación del Plan Operativo del Mercado Santa 
Clara de Quito. 
 
Resultados Esperados (Columna 1): En esta columna se debe indicar el resultado esperado el 
cual representa los eventos o cambios que surgen como consecuencia de una intervención 
planteado en el Plan. 
Meta Programada (Columna 2): En esta columna se indicaran las metas programadas para 
alcanzar el resultado esperado. 
Metas Logradas (Columna 3): En esta columna se debe establecer las metas logradas en función 
de la programada en el plan. 
Porciento Meta Alcanzada (Columna 4): En esta columna se debe indicar el porcentaje de la 
meta lograda en relación a la programada. 
Actividades (Columna 5): En esta columna se debe indicar las actividades realizadas para 
alcanzar los resultados y metas programadas. 
Análisis del Rendimiento (Columna 6): En esta columna se debe describir aquellos aspectos que 
hicieron posible o no el alcance de la  meta programada especificando los elementos facilitadores u 
obstaculizadores en cada caso. 
Análisis o Medidas a Tomar (Columna 7): En esta columna se deben especificar las medidas a 
tomar en caso de no haber alcanzado la meta en parte o en su totalidad. 
 
Por cuanto es la primera ocasión en el que en Mercado de Santa Clara de Quito funcionará bajo 
lineamientos estratégicos, se suguiere el seguimiento bimensual y evaluación trimestral de las 
metas esperadas. 
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CAPÍTULO VI 
PLAN DE MARKETING 
 
En los últimos años hemos visto como se ha popularizado el término,  a menudo escuchamos 
hablar de marketing de productos, marketing de servicios,  marketing político, marketing  social y, 
más recientemente, de marketing público. 
Ante esto cabe preguntarse: ¿Damos todos el mismo significado a este concepto?; ¿Es válido 
utilizarlo asociado a procesos de naturaleza tan diferente como los intercambios que tienen lugar en 
el ámbito de la economía y  en el de la política?. 
En primer lugar trataremos de precisar de qué estamos hablando cuando decimos “marketing” y 
luego nos preguntaremos en qué medida es posible aplicar y utilizar el concepto y sus instrumentos 
asociados en el campo del gobierno y la gestión local en este caso el Municipio de Quito.
34
  
Existe confusión respecto del significado de la palabra marketing por dos razones principales: la 
traducción y el alcance del término. 
En inglés, una de las definiciones más amplia y comprensiva del término es la que indica como tal 
al acto o proceso de comprar y vender en el mercado. No obstante, el concepto de marketing ha 
evolucionado, haciéndose más complejo y preciso como resultado de su constitución en uno de los 
componentes destacados del management o ciencia de la gerencia. Hoy, en una definición bastante 
aceptada, el marketing es “el proceso de planificar y ejecutar el diseño, valorización, promoción y 
distribución de ideas, bienes, servicios, organizaciones y eventos para crear y mantener 
intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales” 
Una parte de nuestros problemas de comprensión surge porque no ha existido un término 
satisfactorio para traducir al español la palabra inglesa marketing. 
 La Real Academia Española define mercadeo, que es la expresión en nuestro idioma que 
generalmente se adopta como traducción, como el “conjunto de operaciones por las que ha de 
pasar una mercancía desde el productor al consumidor”.  Debido a este enfoque restrictivo del 
equivalente en español del concepto –compáreselo con el citado en último término del párrafo 
anterior- y al hecho de que la mayor parte de la bibliografía sobre el marketing se ha producido en 
                                                          
34
 José Luis Furlan, Reflexiones sobre Marketing público Local, Granada, Curso de Desarrollo Sostenible 
desde el Ámbito Local, 2003, Pág. 1 
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inglés para luego ser traducida al español, la mayoría de los autores y articulistas prefieren emplear 
el concepto directamente en inglés. 
Resumiendo, esencialmente, el marketing se refiere a lo que ocurre en los mercados, tiene que ver 
con los intercambios que allí tienen lugar. Esto lo remarcamos para evitar una confusión frecuente: 
la de identificar el marketing con la publicidad. La publicidad, al igual que la promoción y las 
relaciones públicas es uno de los instrumentos de los que puede echar  mano el marketing para 
promover el intercambio. 
 
Como conocimiento de los fenómenos que tienen lugar en el mercado, el marketing es, siguiendo a 
Philip Kotler, la ciencia que estudia los fenómenos de intercambio. 
El  marketing también se ha convertido en una filosofía. Como filosofía, es una postura mental, una 
actitud, una forma de  concebir la relación de intercambio por parte de la empresa o entidad que 
ofrece sus productos al mercado. Esta concepción parte de las necesidades y deseos del consumidor 
y tiene como fin su satisfacción del modo más beneficioso, tanto para el consumidor como para la 
entidad. 
Como técnica, por su parte, es el conjunto de procedimientos de gestión gerencial que se derivan 
del conocimiento científico de los fenómenos de intercambio. Es, en otras palabras, el modo 
específico de ejecutar o llevar a cabo la relación de intercambio, que consiste en identificar, crear, 
desarrollar y servir a la demanda. 
Reflexiones sobre el Marketing Público “Municipal” 
Si el marketing es una manera de concebir las relaciones de intercambio que tienen lugar en el 
mercado con la finalidad de estimularlas, vale la pena reflexionar acerca de estos conceptos. 
La relación de intercambio puede definirse como el acto de comunicarse con otro para obtener 
algo de él, que tiene un valor y es útil, ofreciendo a cambio también algo valios o y útil. Este algo 
que se recibe y que se ofrece a cambio puede consistir en una suma de dinero, un objeto material, 
un servicio intangible o en una prestación personal. 
Las relaciones de intercambio en el mercado tienen cuatro condiciones: 
1. La participación de un  mínimo de dos partes,  por ejemplo oferentes y demandantes. 
2.  Cada parte debe poner algo de valor que la otra parte desea poseer, por ejemplo un bien y 
dinero. 
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3.  Cada parte debe estar dispuesta a ceder su cosa de valor, por ejemplo estar dispuesta a vender su 
bien o comprarlo entregando su dinero a cambio. 
4.  Las partes tienen que tener la posibilidad de comunicarse entre sí, por ejemplo de regatear o 
discutir las condiciones del intercambio. 
 
Más importante a los efectos de estas reflexiones es considerar la función que cumplen los 
intercambios económicos que tienen lugar en el mercado. Esta función es, precisamente, la que ha 
transformado al marketing en una de las claves de éxito de la gestión empresaria en la actualidad. 
Las preguntas esenciales que deben responderse antes de acometer una empresa son: ¿para quién 
producir?, ¿qué producir?, ¿cómo producir?. 
Según la economía, las respuestas se encuentran en el mercado. Según el marketing, especialmente 
en el cliente. 
En el mercado, consumidores y productores establecen relaciones de intercambio. El consumidor, 
al concretar la compra de un determinado bien procura la satisfacción de una determinada 
necesidad. A cambio de ese beneficio o valor que recibe entrega a un determinado oferente su 
dinero, con lo cual está expresando al productor su preferencia por él antes que por un competidor 
y le está alentando a producir más de ese bien al tiempo que le facilita los medios para hacerlo. 
Quién concita más preferencias por parte de los demandantes obtiene más beneficios y desarrolla 
su negocio, desplazando a los demás competidores.  
Dado este proceso, es evidente la importancia que tiene para una empresa conocer a sus clientes y 
mantenerlos satisfechos, logrando su preferencia.  
Como esta es la materia del marketing, está clara también su contribución al éxito de la gestión 
empresarial. 
Intercambios en el mercado privado
Oferta/Empresa Demanda/Cliente
Beneficios
Dinero
 
Ahora bien, para comprender y evaluar la posibilidad de un marketing aplicable a las relaciones de 
las organizaciones estatales “Municipio” con su público es necesario que nos preguntemos sí los 
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intercambios que se dan en ese ámbito involucran a los mismos actores y son iguales a los que 
tienen lugar en el mercado privado. 
En primer lugar, hay que señalar que el sector público, incluidos los municipios, produce en 
general servicios más que productos. 
En torno a esto, y sin entrar a considerar la naturaleza privada o pública del productor, los expertos 
en marketing han concluido que, dada las notorias diferencias existentes entre productos y 
servicios, el marketing no puede ser uno, sino que es necesario especializarlo en un marketing de 
productos y un marketing de servicios. 
En el cuadro siguiente se pueden observar las principales diferencias entre unos y otros. 
Cuadro 32:   Diferencias entre Productos y Servicios 
1.- Los productos son tangibles 1.- Los servicios son intangibles
2.- Los productos son ofertas estándar (todos 
son iguales)
2.- Los servicios son heterogéneos y variables 
(las prestaciones no son necesariamente 
iguales entre si)
3.- En los productos la producción está 
separada del consumo
3.- Los servicios se "producen" y consumen al 
mismo tiempo.
4.- Los productos son perdurables 4.- Los servicios no son perdurables.
5.- En los productos las empresas usualmente 
no entran en contacto con los consumidores.
5.- En los servicios se produce un contacto 
directo y continuado con la clientela.
6.- La demanda en los productos es estándar 
dentro de la misma categoría.
6.- En los servicios los clientes plantean 
demandas personales ante el mismo servicio.
7.- Los consumidores no participan en la 
elaboración de los productos.
7.- Los clientes participan en la "producción" 
de los servicios.
8.- En los productos es difícil la personalización 
del producto.
8.- En los servicios es relativamente fácil 
personalizar la oferta.
9.- En los productos, las empresas pueden 
definir con precisión la "oferta" que harán al 
consumidor antes de su entrega al consumidor 
o usuario final
9.- La propia gestión de los servicios hace que 
sea prácticamente imposible definir y 
controlar todas las características del servicio 
que se "entrega" finalmente al usuario.
10.- La percepción de calidad de los productos 
depende de sus niveles de calidad interna
10.- En los servicios, la calidad externa es tan o 
más importante que la calidad interna.
PRODUCTOS SERVICIOS
 
Fuente:  Varios Autores 
Elaboración:  El Autor 
 
Retomando nuestra reflexión sobre la naturaleza de los intercambios que se producen entre las 
organizaciones estatales y sus públicos, debemos destacar que los bienes que el estado produce 
tienen, en general, características diferentes de los bienes privados. 
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Sin pretender agotar el análisis, lo que hemos argumentado en los párrafos precedentes debe 
servirnos para concluir que la naturaleza de las transacciones entre las organizaciones estatales y 
sus públicos difieren notoriamente de las que tienen lugar en los mercados privados y que, por 
ende, la posibilidad de un marketing público dependerá de la adecuación de los conceptos y 
técnicas propias de esta disciplina a la realidad de las interacciones señaladas.   
La adopción pura y simple del marketing privado no redundará en más y mejores intercambios 
entre las organizaciones estatales y sus públicos. 
Esto no significa que las organizaciones estatales deban despreocuparse de satisfacer 
adecuadamente las necesidades de sus públicos, muy por el contrario, al igual que las empresas 
privadas lo hacen, las organizaciones estatales deben colocar en el centro de sus preocupaciones a 
los destinatarios de sus esfuerzos; esto es, a los públicos: sean estos clientes, usuarios, beneficiarios 
u obligados. Dicho de otra manera es positivo para las organizaciones estatales adoptar una 
“filosofía de marketing”. Pero deben hacerlo conscientes de la complejidad que anima su 
interacción y desarrollando conceptos e instrumentos de marketing pertinentes a esa realidad. Y, 
desde luego, lo que obtendrán a cambio no serán siempre preferencias expresadas en dinero, sino 
una multiplicidad de otros recursos para hacer más eficiente y eficaz su accionar, tales como apoyo 
político, legitimidad, consentimiento, cooperación o acatamiento. 
 
Marketing de Servicios Municipales o Marketing Municipal 
El  Marketing  de Servicios Municipales o Marketing Municipal es la actividad que permite a la 
ciudad y a sus instituciones estar en contacto permanente con sus grupos objetivo, reconocer sus 
demandas (necesidades), desarrollar "productos" correspondientes a estas demandas y generar un 
programa de información que comunique los objetivos de la ciudad.
35
 
En otras palabras, se lo concibe como un proceso continuo de desarrollo y comercialización del 
producto "Municipio". Se considera al Municipio y sus diferentes instituciones como los 
"oferentes", y los diferentes usuarios (ciudadanos) de los servicios locales como los 
"consumidores"(clientes o beneficiarios). 
La técnica de marketing  mejora la eficiencia, eficacia, la efectividad y equidad de las acciones que 
el municipio desarrolla logrando una mejor satisfacción de sus clientes y usuarios. El marketing, 
por supuesto, no es una panacea para todos los problemas del municipio. 
                                                          
35
 Ibíd., Pág. 132, Pág. 10 
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Alcanzar el éxito con las acciones y actividades emprendidas a través del marketing requiere 
trabajar de afuera hacia adentro, es decir desde las necesidades de los ciudadanos, de abajo hacia 
arriba, en equipos integrados, donde cada uno de sus miembros se sientan identificados con la 
misión de la organización. 
 
El  Marketing Municipal es la actividad que permite a las instituciones locales: 
 •  Reconocer  las necesidades y deseos de los ciudadanos. 
•  Desarrollar "productos" (servicios) correspondientes a esas necesidades y  deseos. 
•  Mantener un contacto permanente con ellos abriendo canales de Comunicación. 
•  Evaluar la efectividad de los servicios entregados. 
 
 Los beneficios del Marketing Municipal serán: 
•  Que los servicios ofrecidos por  las instituciones locales sean utilizados por los ciudadanos. 
•  Que exista una imagen positiva del municipio. 
•  Que los ciudadanos estén satisfechos con los servicios ofrecidos por las instituciones locales. 
 
Iniciamos entonces nuestro recorrido para la elaboración del Plan de Marketing para el Mercado 
Municipal de Santa Clara de Quito. 
 
6.1  Segmentación del Mercado 
Para realizar el análisis de la segmentación del mercado debemos analizar los siguientes dos 
aspectos: 
 Por pertenecer los Mercados Municipales a la Red de los Centros de Abastecimiento 
Municipales, y dentro de los fines que persigue la municipalidad están los de identificar las 
necesidades de la ciudadanía y diseñar una gama de productos y/o servicios para dar 
respuestas oportunas, se entendería que no se necesita realizar una segmentación de 
mercado. 
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 Ahora bién, para el caso específico del Mercado Santa Clara y  para fines de centrar 
nuestra atención a nivel del cliente y satisfacer su tipo de demanda, es necesario realizar 
una segmentación de tal forma que nos permita conocer más de cerca sus espectativas. 
 
Segmentación del Mercado es la división del mercado en distintos grupos de compradores que 
requieren productos separados y/o diferentes mezclas de Marketing. 
No existe una sola forma de segmentar un mercado. Se deben probar diferentes variables de 
segmentación, independientes o combinadas.  
 
Podemos trabajar con los siguientes tipos de segmentación:  
Segmentación Geográfica  
Divide al mercado en diferentes unidades geográficas; como nación, regiones, provincias, ciudades, 
barrios, etc.  
La empresa debe decidir en que ámbito territorial va a desarrollar sus actividades y delimitarlo.  
Esta segmentación involucra también el número de habitantes de la zona geográfica, la densidad 
(urbana, suburbana y rural) y el clima (cálido, templado o frío)  
Segmentación demográfica  
Consiste en dividir el mercado tomando como base las variables demográficas, como:  
• Edad  
• Sexo  
• Ciclo de vida familiar  
• El ingreso  
• La ocupación  
• La educación y la religión  
• La raza  
• La nacionalidad  
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Segmentación Psicográfica  
Esta categorización se refiere a los diferentes modos o actitudes que un individuo o un grupo 
asumen frente al consumo. Puede ocurrir que personas de un mismo segmento demográfico, 
pueden tener perfiles psicográficos distintos. Estos pueden ser:  
• Clase social  
• Estilo de vida  
• Personalidad  
Segmentación según el comportamiento  
Los consumidores se dividen en grupos basados en su actitud, uso o conocimiento de un producto.  
Compras ocasionales: Por ejemplo: Día de la madre o del Padre, del niño, casamiento, finados, 
fiestas de Navidad, Fin de año, etc. 
Tipo de usuario y frecuencia de uso: Se pueden clasificar en usuarios antiguos, usuarios 
potenciales, usuarios de primera vez y usuarios habituales de un producto. Es fundamental detectar 
los usuarios frecuentes para atraerlos y retenerlos. 
Lealtad a la marca: Hay consumidores que no son leales a las marcas, otros que son a dos o tres. 
Es importante detectarlos.  
 
En muchos casos, la reflexión sobre el público objetivo o segmento de mercado al que dirigirse no 
se plantea, lo que implica, generalmente, que la organización dirige su oferta indiscrimindadmente 
a todos los consumidores.  Ahora bien, cada vez existe mayor consiencia de que los mercados 
actuales están formados por segmentos de consumidores con características, preferencias, 
comportamientos y hábitos diferentes, y que es difícil, sino imposible, satisfacer adecuadamente a 
todos. 
Si no se define el público objetivo al que se va a dirigir de modo prioritario la oferta de la 
organización o, en otra palabras, para el que el mercado va a actuar predominantemente como 
gestor de compras primario, los productos y los servicios complementarios ofertados podrán estar 
poco o mal enfocados. 
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Entonces, ¿Cuál es el segmento (s) prioritario (s) que debe tratar de satisfacer el Mercado 
Municipal de Santa Clara?  
 
El Mercado Santa Clara está dentro del mercado de consumo y debemos centrarnos en tratar de 
examinar las características de los consumidores, de aquí partir hacia formar segmentos distintos, 
luego se debe tener claro si los consumidores de cada grupo responden de igual manera a los 
productos o a su vez puede presentar necesidades variadas.  
 
Las principales variables para segmentar el mercado de consumo, son las siguientes: Geográficas, 
Demográficas, Psicográficas, Conductuales, etc.  
El Mercado esta ubicado en la Parroquia Belisario Quevedo, es decir estará a disposición de los 
habitantes de toda esta Parroquia. Generalmente podrán adquirir las personas con un nivel 
económico moderado porque los precios en los que se ofertan los productos son de libre acceso.  
 
El Mercado Santa Clara está dirigido para todas las personas de un nivel económico medio y bajo, 
sin embargo esto no quiere decir que los de un mayor status no pueden adquirir los productos. Los 
productos y servicios que se ofrecen están a disponibilidad de todas las personas.  
En general el Mercado de Santa Clara está a disposición de todas las personas puesto que los 
productos que se ofrecen son básicos para satisfacer las necesidades humanas y por ende son de 
consumo masivo, esto hace que la frecuencia de uso sea constante. 
 
Además debemos anotar estos tres elementos: 
1. El mercado de Santa Clara puede tratar de satisfacer prioritariamente la necesidad de 
productos de compra cotidiana, de un modo especial de los alimentos frescos, de las 
familias cuyo domicilio está próximo al recinto, que se desplazan a el diariamente por las 
mañanas para realizar un volúmen de compras que no supera, en general, la capacidad de 
la “cesta de la compra”. 
El énfasis en la proximidad supone considerar la compra de estos productos como 
“compras de conveniencia”, mientras que las condiciones de compra hacen que la oferta 
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esté adaptada prioritariamente al perfil de amas de casa, jubilados o personas con horarios 
flexibles. 
 Debido a que el mercado de Santa Clara se encuentra en una  zona central del núcleo 
urbano en donde tienen su recidencia un porcentaje elevado de familias con las 
características expuestas anteriormente, la oferta del mercado tendrá potencial para dar 
satisfacción a las demandas de estos consumidores. 
 
Además se puede incluir básicamente para los locales comerciales de Alimentos 
Preparados, un segmento conformado por los estudiantes de las diferentes Unidades de 
Educación que se encuentran a su alrededor, por ejemplo la Universidad Central del 
Ecuador, además de funcionarios, empleados y trabajadores de oficinas públicas y 
empresas privadas cercanas al sector junto con todas las personas que realizan sus trémites 
y gestiones en esas oficinas públicas. 
 
Esta opción del segmento–meta prioritario y de “concepto de establecimiento” para el 
mercado tiene como principal rival al formato “Supermercado Santa María”. 
 
2. El Mercado Municipal de Santa Clara de Quito, puede tratar de satisfacer prioritariamente 
la necesidad de productos de compra cotidiana, de un modo especial de los alimentos 
frescos, de las familias cuyo domicilio está relativamente próximo al mercado, que se 
desplazan a él con menor frecuencia que la diaria, fuera del horario laboral general, para 
realizar un volumen de compras que puede superar la capacidad de la “cesta de compra”. 
El énfasis en la proximidad supone considerar la compra de estos productos como 
“compras de conveniencia”, si bien las condiciones de compra indican que, además del 
segmento anterior, también puede ser considerado prioritario el segmento-meta formado 
por hogares cuyos miembros adultos se encuentran integrados en el mercado laboral, 
generalmente familias formadas por miembros jóvenes y de más miembros. 
Este segundo segmento-meta aún teniendo su residencia próxima a la ubicación del 
mercado podría ser difícil de captar si el surtido de productos ofrecido es limitado e 
insuficiente, el horario de atención es solo de mañana y hay problemas de estacionamiento 
cercano y gratuito. 
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Esta opción de segmento-meta prioritario y de “concepto de establecimiento” para el 
mercado municipal tiene como principal rival al “Supermercado Santa María” y 
“Supermaxi tras del Seminario Mayor”. 
3. El Mercado Municipal de Santa Clara puede tratar de satisfacer prioritariamente la 
necesidad de productos de alimentación de calidad, de un modo especial de los alimentos 
frescos, de las familias del núcleo urbano en que se localiza o, al menos, que viven en un 
área urbana relativamente más amplia que la considerada en las anteriores opciones. 
También en este caso, al dirigir su oferta, diferenciada, a un mercado territorialmente 
amplio, resulta escecencial que tenga acceso fácil y estacionamiento próximo y económico. 
Esta opción supone considerar los productos ofertados como “productos de especialidad”, 
siendo las tiendas de especielidad su proncipal rival. 
 
De las tres opciones identificadas, la primera opción será la que requerirá menores cambios 
organizativos.  Básicamente su adaptación requerirá de una ampliación de su oferta de productos, 
que vaya más allá de los producto de alimentación en fresco, que incorpore una oferta amplia para 
la compra cotidiana, de modo que se pueda realizar esta compra “en un único establecimiento”. 
El objetivo de la reforma sería capacitarlo para facilitar la “tarea de la compra” a los consumidores, 
evitando que tengan que realizar múltiples desplazamientos para poder completar “su cesta de 
compras”. 
En razón de que los productos ofrecidos en el mercado Santa Clara sería similar a los ofrecidos por 
sus competidores, el mercado proporcionaría un valor superior a los consumidores al ofertar una 
mayor variedad, y “calidad” de los productos en fresco. 
 
La segunda opción requiere no solo el rediseño de la oferta de productos, para proporcionar un 
surtido más amplio-integral, sino también la incorporación de servicios complementarios, 
particularmente los vinculados a la ampliación del horario y la disponibilidad de estacionamiento 
fácilmente accesible.  Su objetivo sería aumentar la atracción de los consumidores que residen en la 
zona, en franca competencia con su más fuerte competidor el Supermercado Santa María. 
La tercera opción supone, respecto del modelo tradicional, una apuesta decidida hacia la 
especialización en productos frescos de calidad, diferenciando su oferta de la del formato 
Supermercado Santa María. 
  
144 
 
Este concepto de establecimiento pretende satisfacer la necesidad de distinción en la compra de 
productos de alimentación en fresco.    
En esta tercera opción de especialización en productos alimenticios de calidad, se requiere un gran 
cambio cultural y organizativo, una nueva inversión de recursos finanieros para la gestión 
comercial –la imagen adquiere más importancia y el entorno de compra debe ser más artístico y 
colorista, una renovación de la cualificación de los recursos humanos de marketing y un elevado 
riesgo. 
 
6.2  Posicionamiento y ventaja diferencial 
El posicionamiento significa "el lugar que ocupa un producto en la mente de los consumidores en 
relación con los de la competencia".
36
  
La "posición" de un producto o servicio implica encontrar estrategias que den las mayores ventajas 
en los mercados seleccionados. El consumidor siempre paga por un valor que percibe. 
Se pueden distinguir cinco tipos de acciones para posicionar un producto:
37
  
a.  Por atributos específicos del producto (precio, calidad, duración, etc.). 
b.  Por necesidades que satisfacen (alimentación, confort, abrigo, prestigio). 
c. Por los beneficios que presenta (Una crema hidratante de piel, puede tener componentes 
que actúen como protector solar) . 
d. Para cierta clase de usuarios (bares para un mismo sexo; un reloj Rolex posiciona a una 
persona en un determinado nivel social; etc.) 
e. Por comparación con otros productos. 
 
La ventaja diferencial se refiere a cualquier característica de una organización o marca que los 
consumidores persiben deseable y distinta de la competencia. 
                                                          
36
 Eduardo Soto, LAS PYMES ante el desafío del siglo XXI, México, Thompson Learnig, Cap.4, Pág. 94. 
 
37 http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/marketing/marketing.htm 
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Ahora en el caso del Mercado Municipal de Santa Clara, se deben realizar las siguientes 
puntualizaciones respecto a su posicionamiento actual y deseable: 
 El Mercado Municipal de Santa Clara de Quito no tiene un posicionamiento claro dentro de 
todos los comerciantes del mismo mercado, los comerciantes no lo miran como un 
producto que necesita venderse, sino más bien como un lugar de trabajo que hay de 
explotarlo lo más que puedan y con el mínimo de inversión, y eso lo demuestran por medio 
de los $ 8,00 (ocho dólares) mensuales que aportan para temas internos. 
 El Mercado Municipal de Santa Clara de Quito no se encuentra posicionado en la 
planificación y actividades diarias del personal administrativo del mismo mercado, para 
ellos el mercado es su sitio de trabajo en el cual se deben cumplir las ocho horas diarias, y 
cuarenta semanales para al fin de mes recibir su salario, no lo miran como un producto de 
la cartera de productos municipales que debe cumplir su objetivo de cubrir las necesidades 
de la ciudadanía. 
 El Mercado Municipal de Santa Clara de Quito no se encuentra posicionado en la 
Planificación General del Municipio de Quito, eso lo demuestra el modelo de gestión 
implantado desde la Administración Central, hasta la administración específica del 
mercado, la cual no dispone de planificación estratégica ni para la Coordinación de 
Mercados y Ferias, peor aún para un mercado específico como el nuestro. 
 El Mercado Municipal de Santa Clara de Quito tiene un posicionamiento muy particular en 
la mente de los clientes que diariamente acuden a sus instalaciones, lo miran en pocas 
palabras como “un mal necesario”, esto por las bondades que ofrece, pero en condiciones 
poco aceptables. 
 Otra forma de posicionamiento que tiene actualmente el Mercado Santa Clara de Quito es 
la de un centro comercial para la “compra cruzada”, puesto que los clientes realizan parte 
de sus compras en el Supermercado Santa María y parte de sus compras en el Mercado 
Santa Clara, por ejemplo adquieren todo lo que corresponde  a frutas y hortalizas en Santa 
María, pero los productos de mar como los camarones, conchas, etc., lo hacen en Santa 
Clara, según su criterio por la frescura y la presentación física del producto. 
 Las ventajas diferenciales que le dan un posicionamiento estratégico y que se puede 
potenciar para su competitividad es la antención personalizada que el cliente encuentra 
dentro del mercado Santa Clara, con el cual puede conversar, regatear el precio, pedir la 
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famosa “yapa”, solicitar un consejo de preparación, por último y como se ha observado en 
el mercado, el encargo de la canasta hasta terminar todas las compras; la proximidad del 
comerciante con el cliente es una potente ventaja competitiva. 
 
Luego de analizar tanto los posibles segmentos de atención del Mercado de Santa Clara de Quito, 
como de revisar el posicionamiento que este tiene en la retina de comerciantes, personal 
administrativo, autoridades municipales y clientes, se concluye lo siguiente: 
 
El Mercado Municipal de Santa Clara de Quito debe trabajar para posicionarse primero en la 
planificación general del Municipio de Quito, en la planificación estratégica de la Coordinación de 
Mercados y Ferias, en la planificación operativa del Aministrador del Mercado y comerciantes, y 
luego mejorar su imagen y posicionamiento en los clientes del mercado, con este criterio: 
“El Mercado Municipal Santa Clara de Quito es un centro de abastecimiento de productos 
alimenticios de compra cotidiana, cuyo surtido satisface la canasta de compra de los 
ciudadanos que habitan en el sector  y que prefieren una mezcla de modernidad pero sin 
dejar de lado lo tradicional” 
 
6.2.1 Análisis de Resultados de Encuestas 
Para la ejecución de la primera encuesta realizada a los clientes del Mercado Municipal Santa 
Clara, se utilizaron las siguientes consideraciones: 
 Con el fin de identificar la muestra que servirá para nuestro análisis se consideró que cada 
comerciante en promedio tiene 3 clientes efectivos cada día, esto multiplicado por los 260 
comerciantes del mercado Santa Clara, nos da como resultado un universo de 780 clientes. 
 Una vez aplicada la fórmula para la determinación de la muestra, esta nos propone la 
realización de 226 encuestas. 
 Por tratarse de un negocio ya instalado la encuesta tiene por objeto principal el conocer la 
percepción general del cliente del mercado Santa Clara. 
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Los datos demográficos son muy importantes con el fin de conocer el segmento al cual sirve el 
Mercado Santa Clara, y conforme se observa en el gráfico N° 10, el 70% de clientes del mercado 
Santa Clara son mujeres, y el 59% de los clientes tienen edades superiores a los 45 años. 
Gráfico 10 
Variables demográficas de la muestra encuestada 
30%
70%
Sexo
HOMBRES MUJERES
10%
31%
59%
0
50
100
150
18-30 31-45 más de 45
Edad
  
Fuente:  Datos de Encuesta “Desarrollo de la Investigación” 
Elaboración:  El Autor 
 
Ahora, tomando en cuenta los objetivos planteados para el desarrollo de nuestra encuesta, se 
encontraron los siguientes resultados: 
 
Pregunta 2: ¿Vive en el sector? 
Gráfico N° 11 
73%
27%
Vive en el sector
SI NO
 
 Fuente:  Datos de Encuesta “Desarrollo de la Investigación” 
Elaboración:  El Autor 
 
Del total de la muestra entrevistada el 73% vive dentro del sector de influencia del Mercado Santa 
Clara, lo cual nos indica y reitera que se trata de un mercado de proximidad; también se puede 
identificar que el otro 27% son compradores eventuales que se acercan por múltiples motivos o 
propósitos, uno de ellos los Alimentos preparados. 
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Pregunta 3: ¿Con qué frecuencia visita el Mercado? 
Gráfico N° 12 
1 ves semanal
más de 1 ves
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quincenal mensual
Porcentaje 61 88 52 25
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23%
11,08
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Fuente:  Datos de Encuesta “Desarrollo de la Investigación” 
Elaboración:  El Autor 
 
El 65,92% del total de la muestra entrevistada visita 1 o varias veces a la semana el Mercado Santa 
Clara, lo cual nos reitera que el Mercado es un centro de compra cotidiana, de productos necesarios 
para la nutrición diaria. 
Pregunta 4: ¿Qué productos compra? 
El 75% de las compras realizadas en le mercado Santa Clara según la muestra entrevistada adquiere 
productos de consumo diario en la dieta de los hogares, por ejemplo carnes, mariscos, legumbres, 
frutas, etc. 
 
Gráfico N° 13 
75%
0
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Productos de compra
   
       Fuente:  Datos de Encuesta “Desarrollo de la Investigación” 
Elaboración:  El Autor 
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Pregunta 5: ¿Cuál es el valor aproximado de su compra? 
Gráfico N° 14 
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Fuente:  Datos de Encuesta “Desarrollo de la Investigación” 
   Elaboración:  El Autor 
 
El 82% del total de la muestra entrevistada gasta valores entre 6 a 30 dólares en su visita al 
mercado Santa Clara, lo cual nos sugiere que los clientes del mercado corresponden a un estrato 
económico medio. 
Pregunta N° 6: ¿Cómo califica el servicio del Mercado Santa Clara? 
Gráfico N° 15 
2%
7%
39%
30%
22%
Percepción del servicio
Exelente Muy bueno Bueno Regular Malo
 
        Fuente:  Datos de Encuesta “Desarrollo de la Investigación 
 Elaboración:  El Autor 
 
 
 
 
Un preocupante 52% de la muestra entrevistada considera que los servicios prestados por el 
Mercado Santa Clara son regulares y malos, mientras que el 39% lo considera como “bueno”. 
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Pregunta 7: ¿Qué le agrada del mercado Santa Clara, porqué hace aquí sus compras? Enumere 
3 cosas. 
Gráfico N° 16 
38%
30%
16%
16%
Motivos de Compra
TRADICIÓN REGATEO DE PRECIOS RELACIÓN CON EL VENDEDOR PRECIOS
 
Fuente:  Datos de Encuesta “Desarrollo de la Investigación” 
Elaboración:  El Autor 
 
El 38% de la muestra encuestada indica comprar sus productos en Santa Clara por la tradición, 
afecto que es muy importante para nuestro Plan de Marketing, además que al 30% le gusta el 
regateo de precios, actitud del comprador que no la puede mostrar por ejemplo en el Mega Santa 
María.  Además el cliente considera muy amena la relación que adquiere con su vendedor, puesto 
que conversa y se distrae al momento de realizar su compra. 
Pregunta 8: ¿Qué no le agrada del Mercado Santa Clara, qué debería mejorar de inmediato? 
Gráfico N° 17  “Percepción Negativa” 
33%
18%16%
13%
20%
Percepción negativa
LAS INSTALACIONES
LOS BAÑOS
NO HAY VENTILACION
MALA DISTRIBUCION DE PUESTOS
TRATO DEL VENDEDOR
 
 
Fuente:  Datos de Encuesta “Desarrollo de la Investigación” 
Elaboración:  El Autor 
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Al 80% del total de la muestra entrevistada le desagradan las condiciones en las que se encuentran 
las instalaciones del mercado, sean sus ingresos, parqueaderos, paredes, techos, pisos, gradas, 
rampas, la falta de mantenimiento de sus espacios estratégicos como baños, cuartos fríos, bodegas, 
pasillos, provocan una mala impresión en el consumidor lo cual se traduce en el alejamiento 
paulatino de sus clientes, por cuanto se sienten mal tratados. 
A un 20 % además le incomoda el trato que reciben por parte de los comerciantes, a pesar de que 
uno de los aspectos diferenciadores del mercado es justamente la capacidad de atención 
personalizada hacia el cliente. 
 
Pregunta 9: ¿Ha comprado en el Supermercado Santa María?, si su respuesta es SI, qué 
productos compra allí? 
 
Gráfico 18 
 
Fuente:  Datos de Encuesta “Desarrollo de la Investigación” 
Elaboración:  El Autor 
 
El 66% del total de la muestra entrevistada realiza compras cruzadas, esto es, que hay productos 
específicos que los clientes prefieren adquirir en el mercado Santa Clara y otros que prefiere 
adquirir en MEGA Santa María. 
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Gráfico 19 
                        
Fuente:  Datos de Encuesta “Desarrollo de la Investigación” 
Elaboración:  El Autor 
 
Conforme lo demuestra el gráfico N° 019 los productos de compra cruzada entre Santa Clara y 
Santa María son los Abarrotes, Productos de higiene personal y productos para el hogar cuyos 
precios son más competitivos y existe mayor variedad. 
Pregunta N° 10: ¿Según su criterio, quién tiene los mejores precios? 
Gráfico 20 
                                        
Fuente:  Datos de Encuesta “Desarrollo de la Investigación” 
Elaboración:  El Autor 
 
Al 80% del total de la muestra entrevistada le parecen mejores los precios del Mercado Santa Clara 
frente a los precios del Mega Santa María. 
La segunda encuesta practicada es hacia los comerciantes del Mercado Santa Clara y se la realizó 
de acuerdo a las siguientes consideraciones: 
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1. De acuerdo al objetivo de la encuesta y de este trabajo de investigación se extrajo datos 
que nos muestren la percepción general del comerciante referente al desenvolvimiento 
general de sus actividades comerciales. 
2. De acuerdo a los análisis realizados, la mayor competencia entre Santa Clara y Mega 
Santa María se provoca en la venta de productos de compra diaria de alimentación, por 
esta razón para sacar una muestra del universo de comerciantes, únicamente se 
consideró a los puestos que expenden productos de alimentación diaria. 
3. El universo ha ser analizado tiene un total de 120 individuos, y luego de aplicar la 
fórmula para la determinación de la muestra, esta nos indica que se deben analizar a 87 
individuos de todo el universo. 
4. Por tratarse de varios productos de venta se han tomado el número de individuos, 
conforme el porcentaje de presencia en el mercado, así por ejemplo, el giro de 
Legumbres tiene un peso de 33% del total del universo, entonces se ha tomado el 33% 
del total de la muestra a analizar de entre el giro legumbres. 
Estos son los resultados obtenidos en la aplicación de la encuesta realizada a los comerciantes del 
Mercado Santa Clara. 
 
Variables demográficas de la muestra encuestada 
Gráfico 21 
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Fuente:  Datos de Encuesta “Desarrollo de la Investigación” 
Elaboración:  El Autor 
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El 89% del total de los comerciantes entrevistados son mujeres y apenas un 11% son hombres, 
además que el 66,66% del total de la muestra tienen edades superiores a 45 años, lo cual nos indica 
que la fuerza de venta del mercado Santa Clara está conformada por mujeres en edad madura. 
 
Pregunta 2: ¿Qué productos vende? 
Gráfico N° 22 
                     
Fuente:  Datos de Encuesta “Desarrollo de la Investigación” 
Elaboración:  El Autor 
 
El 33% de la oferta comercial del total de la muestra entrevistada comercializa legumbres y 
hortalizas, el 17% frutas, un 22% productos cárnicos y el 18% pollos; entonces a través de esta 
información de igual manera se deduce y confirma que el Mercado Santa Clara es un centro de 
abastecimiento de productos de compra cotidiana de productos alimenticios. 
Pregunta N° 2: ¿Sabe usted, cuál es el origen del producto que vende? 
Cuadro N° 33 
FRUTAS LEGUM BRES PAPAS ABARROTES CARNE POLLOS M ARISCOS
Ambato Pichincha Carchi Pichincha Machachi Pichincha Pedernales
Manabí Imbabura Chimborazo Manabí
Sto. Domingo Chimborazo Cotopaxi Esmeraldas
Guayabamba Ambato
Esmeraldas
Quinindé
Prov. Bolívar
Los Ríos
El Oro
Chile 
Colombia
Perú  
Fuente:  Datos de Encuesta “Desarrollo de la Investigación” 
Elaboración:  El Autor 
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 A través del cuadro N° 33 se aprecia los diferentes lugares de donde provienen los productos que 
se expenden en el Mercado Santa Clara, además se observa que en el caso de frutas existe producto 
que ingresa de otros países como Chile, Colombia, Perú. 
 
Pregunta 3: ¿Quién le provee del producto de venta? 
Cuadro N° 34 
FRUTAS LEGUM BRES PAPAS ABARROTES CARNE POLLOS M ARISCOS
M. Mayorista M. Mayorista Prov. Domicilio M. Mayorista Camal Metropoltano Pollos Oro Mercado América
M. San Roque M. San Roque Fabricante Mister Pollo Prov. Domicilio
Prov. Domicilio Prov. Domicilio Pollos Andino  
Fuente:  Datos de Encuesta “Desarrollo de la Investigación” 
Elaboración:  El Autor 
 
A través de la información consignada en el cuadro N° 34 se evidencia que todos los productos de 
alimentación fresca como frutas y legumbres son provistas por el Mercado Mayorista y el Mercado 
San Roque (los comerciantes viajan al estos mercados para aprovisionarse y luego llevar su 
mercadería al mercado Santa Clara), además de existir varios proveedores que se acercan al 
mercado para proveer a los comerciantes. 
En el caso de las papas  el proveedor deja su producto en el mercado, al igual que los pollos cuyos 
proveedores son Pollos Oro, Mister Pollo y Pollos Andino;  sin embargo los abarrotes que son 
provistos por el Mercado Mayorista y también por el fabricante deben ser adquiridos en el 
establecimiento del proveedor en el primer caso y en el segundo caso el fabricante y proveedor se 
acerca al mercado a entregar su mercadería. 
La carne tiene un solo proveedor, que en teoría y por norma municipal es el Camal Metropolitano, 
en el caso de los mariscos, el proveedor más fuerte es el Mercado América, a pesar que también 
existen proveedores que visitan el Mercado Santa Clara y entregan el producto directamente. 
En resumen no existen relaciones comerciales fijas con ningún proveedor. 
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Pregunta 4: ¿El producto viene listo para la venta? 
Gráfico 23 
                        
Fuente:  Datos de Encuesta “Desarrollo de la Investigación” 
Elaboración:  El Autor 
 
El 78,16% del total de la muestra entrevistada indica que los productos recibidos por parte de los 
proveedores no están listos para la venta, por lo cual requieren un proceso de preparación, como 
por ejemplo las papas, las legumbres, el marisco, no así por ejemplo los víveres que ya vienen 
empacados y listos. 
Pregunta 5: ¿El proveedor otorga crédito? 
Gráfico 24 
                           
Fuente:  Datos de Encuesta “Desarrollo de la Investigación” 
Elaboración:  El Autor 
 
El 85,05% de la muestra entrevistada indica que las adquisiciones de mercadería que realiza para la 
venta las hace al contado, puesto que su proveedor no le otorga ninguna clase de crédito, 
nuevamente se evidencia que no existe relaciones comerciales formales con los proveedores. 
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Pregunta 6: ¿Origen del capital de trabajo? 
Gráfico 25 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente:  Datos de Encuesta “Desarrollo de la Investigación” 
Elaboración:  El Autor 
 
Apenas el 34% del total de la muestra entrevistada trabaja con capital propio, el otro 66% trabaja 
con capital prestado, con un alarmante 37% de comerciantes que laboran con un préstamo informal 
(chulco). 
Pregunta N° 7: Mencione 2 cosas positivas del Mercado Santa Clara 
Gráfico 26 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente:  Datos de Encuesta “Desarrollo de la Investigación” 
Elaboración:  El Autor 
 
El 62,06% de la muestra entrevistada coincide en que un aspecto positivo que tiene el Mercado 
Santa Clara es su nivel de precios, mientras que el 19,54% coincide en que es positiva la relación 
cercana al cliente, el otro 18,39% indica que es positivo contar con muchos comerciantes en un 
solo centro de comercio. 
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Pregunta 8: Mencione tres cosas negativas del Mercado Santa Clara 
Gráfico 27 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente:  Datos de Encuesta “Desarrollo de la Investigación” 
Elaboración:  El Autor 
 
 
El 54,02% de la muestra entrevistada sostiene que lo más desagradable del mercado Santa Clara 
son sus instalaciones, esto sumado a un 20,68% que sostiene que lo más negativo es la 
Adminstración del Mercado, junto con un 13,79% que indica que el desaseo es lo más 
desagradable. 
6.3 Determinación de Objetivos 
Tal como se estableció en el punto 5.1.5 Objetivos y Metas, los objetivos constituyen los 
principales resultados que se desean alcanzar con la aplicación en este caso del Plan de Marketing. 
El cuadro 35 resumen el objetivo, meta e indicador  que trazará nuestro esfuerzo al aplicar el Plan 
de Marketing. 
Cuadro 35:   Objetivo del Plan de Marketing 
OBJETIVO META INDICADOR
1.- Posicionar la imagen del
Mercado Municipal Santa
Clara de Quito como un
centro de abastecimiento de
productos alimenticios de
compra cotidiana.
A diciembre del 2016 el Mercado
Municipal de Santa Clara se
encuentra posicionado como la
opción de compra predilecta del
segmento de habitantes del sector 
Encuesta de satisfacción del
cliente y comerciantes.
 
Fuente:  Propia “Desarrollo de la Investigación” 
Elaboración:  El Autor 
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6.4 Productos y “servicios” 
El producto es cualquier bien, servicio o idea que se ofrezca en el mercado. Es el medio para 
alcanzar el fin de satisfacer las necesidades del consumidor. El concepto producto debe centrarse, 
por tanto, en los beneficios que reporta y no en las características físicas del mismo. Las empresas 
que se centran solo en las características físicas del producto caen en lo que se conoce como 
“miopía del marketing”.38  
 La oferta del producto, desde la perspectiva del marketing, no consiste únicamente en el producto 
básico, sino también en todos los aspectos formales (calidad, marca, diseño...) y añadidos (servicio, 
instalación, mantenimiento, garantía...) que acompañan a la oferta. 
 Las decisiones sobre el producto son de gran importancia, porque son las que crean los medios 
para satisfacer las necesidades del mercado. Son también las primeras que deben tomarse al diseñar 
la estrategia comercial, puesto que no se puede valorar, distribuir o promocionar algo que no existe. 
Son, además, decisiones a largo plazo, que no pueden modificarse de forma inmediata. Estas 
decisiones incluyen el diseño y la puesta en práctica de políticas relativas a: 
1. Cartera o catálogo de productos: Es el conjunto de productos que ofrece la empresa. 
2. Diferenciación del producto: Consiste en determinar las características que distinguen al 
producto y que lo hacen, en cierto modo, único y diferente de los demás. La diferenciación 
constituirá una  ventaja competitiva para la empresa. 
El producto puede diferenciarse por precio, calidad, diseño, imagen, servicios 
complementarios, etc. 
3. Marcas, modelos, envases: Permiten identificar a los productos y, a la vez, diferenciarlos 
de sus competidores. Pueden ser importantes instrumentos para crear una imagen positiva 
de los  productos y de la empresa. 
4. Desarrollo de servicios relacionados: Se incluyen aquí la instalación del producto, 
asesoramiento sobre la utilización, el mantenimiento, garantía,etc. 
5. Ciclo de vida del producto: Supone el análisis de las fases por las que transcurre la vida 
del producto, desde su lanzamiento hasta su retirada o desaparición. 
                                                          
38
 Joseph Chías, “Marketing Público”, McGraw – Hill 1985. 
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6. Modificación y eliminación de los productos actuales: En función del ciclo de vida del 
producto y de los cambios del entorno tecnológico, cultural y social, deberán establecerse 
las posibles modificaciones del producto o su retirada del mercado. 
7. Planificación de nuevos productos: La empresa debe actualizar de forma sistemática sus 
productos,  para adaptarse a los cambios del entorno y obtener o mantener su ventaja 
competitiva, lo que permitirá, en definitiva. Su subsistencia. 
 
6.5 Análisis de la cartera de productos “servicios” 
En este aspecto debemos nuevamente regresar a la reflexión respecto al marketing público 
“municipal”. 
Para el Municipio de Quito los mercados municipales corresponden a uno de los productos y 
servicios que ofrece a la ciudadanía; en este caso corresponde al servicio de ABASTECIMIENTO 
DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS BÁSICOS, y mirando desde el punto de vista físico el 
producto que presenta es el MERCADO MUNICIPAL, para nuestro caso el MERCADO 
MUNICIPAL SANTA CLARA DE QUITO. 
Sin embargo para el plan de marketing del Mercado Santa Clara, se ha examinado todo el conjunto 
de productos y servicios que se expenden en sus locales comerciales, el cual se resume en la 
siguiente tabla. 
De la información consignada en el Cuadro N° 36  “Giros Comerciales del Mercado Santa 
Clara” resumimos que el 68,08% de toda la actividad comercial corresponde a productos 
alimenticios, confirmando así el propósito de existencia de los mercados minoristas  municipales; 
se observa que del total de 260 sitios comerciales, 177 corresponden a la categoría de 
Alimentación. 
 
Observamos además que dentro de la cartera de productos ofrecidos por el Mercado Santa Clara 
existe una fuerte presencia de la venta de productos como flores y plantas, bazar, mercaderías y 
alfarería y canastos, productos que no corresponden a la alimentación, pero sin embargo son 
productos complementarios en la ornamentación de los hogares, lo cual hace notar una insipiente 
estrategia de compra complementaria. 
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Cuadro 36:  Giros Comerciales Mercado Santa Clara 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente:  Coordinación de Mercados y Ferias 
Elaboración:  El Autor 
 
Dentro de los productos alimenticios con mayor presencia en el Mercado de Santa Clara están por 
mayor porcentaje el giro de ALIMENTOS PREPARADOS, en el cual realizan sus actividades 
comerciales 57 comerciantes quienes preparan los más variados platos de la cocina ecuatoriana, por 
ejemplo, ceviches, corvina frita, el famoso hornado de Galo Pedraza, el seco de lengua, el 
Yaguarlocro, caldo de pata, guatita, los choclo- motes con fritada, o el afrodisíaco caldo de 
calavera “bueno para la anemia”, en fin una gran variedad de deliciosos platos, esto sin contar los 
suculentos desayunos estudiantiles y los almuerzos ejecutivos, los suculentos jugos naturales y las 
benéficas aguas aromáticas. 
 
 
 
ACTIVIDAD PRINCIPAL T OT A L P UEST OS %
RES 26 10.00
POLLOS 5 1.92
PESCADOS Y MARISCOS 5 1.92
FRUTAS 21 8.08
TUBÉRCULOS 2 0.77
HORTALIZAS Y LEGUMBRES 39 15.00
ALIMENTOS PREPARADOS 50 19.23
JUGOS 5 1.92
AGUAS AROMATICAS 2 0.77
ALFARERIA Y CANASTOS 14 5.38
FLORES Y PLANTAS 13 5.00
CD'S 2 0.77
COPIAS 2 0.77
CABINAS INTERNET 3 1.15
DELICATTESEN 2 0.77
SALA DE BELLEZA 4 1.54
LICORES 1 0.38
COSTURA 3 1.15
ZAPATERÍA 2 0.77
CARBÓN 2 0.77
MEDICINA ALTERNATIVA 7 2.69
BAZAR 2 0.77
COOPERATIVAS Y ASOCIACION 3 1.15
MERCADERÍAS 23 8.85
TOTAL ALIMENTACIÓN 177 68.08
TOTAL NO ALIMENTACIÓN 83 31.92
TOTAL PUESTOS MERCADO 260 100,00
FUENTE : Elabora  propia a partir de datos proporcionados por
la Coordinación de M ercados y Ferias M unicipales de Quito
8.46
ALIMENTACION FRESCA
CARNES
COMPLEMENTARIOS
ACTIVIDAD PRINCIPAL Y NÚMERO DE PUESTOS EN SANTA CLARA
ALIMENTACION SECA
PATIO DE COMIDAS
ABARROTES 22
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Imagen 1: Giro Alimentos Preparados Mercado Santa Clara 
 
 
 
Luego observamos que existen 39 puestos comerciales de HORTALIZAS Y LEGUMBRES en 
donde se expende toda la gama de legumbres y hortalizas necesarias para la dieta cotidiana del 
cliente, ahí encontramos los tomates, el pimiento, el rábano, la remolacha, la zanahoria, la vainita, 
el frejol, la arveja, el aguacate, la papa, el zapallo, el culantro, el choclo, la cebolla la col, la 
coliflor, productos todos frescos y de consumo diario. 
 
Imagen 2: Giro legumbres Mercado Santa Clara 
 
 
Continuamos con nuestro recorrido por el Mercado Santa Clara y se contabilizan 21 puestos de 
FRUTAS, con los más variados colores y sabores, fruta de la sierra y de la costa, el plátano, la 
naranja, la papaya, el melón,  la piña, la manzana, para todo gusto y bolsillo. 
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Imagen 3:  Giro Frutas Mercado Santa Clara 
 
 
 
Existen además 36 locales comerciales dedicados al expendio de productos cárnicos, pollos y 
mariscos, ahí se puede encontrar productos frescos y variados. 
 
Imagen 4:  Giro Mariscos Mercado Santa Clara 
 
 
 
Los abarotes o alimentación seca poseen 22 locales comerciales, en ellos se puede encontrar granos 
secos, sal, azúcar, aceite, especies, harinas, dulces y hasta licores exportados. 
 
Entre los productos no alimenticios, se pueden observar la venta de objetos de cerámica, flores y 
plantas y mercadería variada como vestuario, CD´s, artesanías, servicios como zapaterías, sala de 
belleza y costura.  
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Imagen 5:  Giro Alfarería Mercado Santa Clara 
 
 
 
Una actividad única en los mercados minoristas municipales y característico de Santa Clara es la 
venta de hierbas medicinales y las llamadas “limpias”.  Aquí se cura a los niños del mal de aire, el 
mal de ojo, el espanto, el ojeado y a los adultos se les libera de todas las malas energías. 
“Sanamos con hierbitas como ruda, santa maría, marco, chilca, sauco, tigrecillo, congona, usamos 
flores, sahumerio, colonia, huevo, trago y esencias.  
Se rezan el padre nuestro, el ave maría y otras oraciones más para que los guaguas y adultos se 
curen”, explica una de las curanderas. 
Las “limpias” las realizan todos los días, para niños el costo es de 4 dólares por sesión y para los 
adultos 7,50 dólares. 
Innumerables botellas de colores de todos los tamaños, olores que se confunden entre jabones, 
colonias, licores, inciensos y hierbas de todo tipo se encuentran en su puestito del mercado. 
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Imagen 6: Giro Plantas Medicinales Mercado Santa Clara 
  
 
6.6 Ciclo de vida del producto “servicios” 
Existen dos aspectos básicos para medir el atractivo de un mercado, uno es fundamentalmente 
cuantitativo y el otro incorpora el factor tiempo para establecer una relación con la evolución de la 
demanda.  
Para ello se recurre a un modelo denominado "ciclo de vida de los productos ", que se asemeja al 
ciclo biológico del ser humano.  
El ciclo de vida de un producto representa distintas etapas de su historia de ventas. Existen 
productos industriales donde el ciclo es amplio y se puede distinguir perfectamente: derivados del 
petróleo, metalúrgicos, etc. . En otros casos el ciclo es corto: diseños de ropas, en especial 
femenina, cosméticos, discotecas, etc.  
Las etapas del ciclo de vida de los productos en general tienden a reducirse en su duración por 
diversos motivos: cambios de comportamiento del consumidor, competencia y factores 
tecnológicos.  
El marco conceptual que incorpora el ciclo de vida de un producto sirve como guía para definir una 
estrategia para cada situación concreta.  
 
Se pueden distinguir cinco grandes etapas que marcan períodos totalmente diferentes de la relación 
producto - mercado.  
 
  
166 
 
Gráfico 28:  Ciclo de vida de un producto 
 
 
Fuente:   Promonegocios.net 
Elaboración:  El Autor 
 
1. Gestación  
Esta es una etapa donde la empresa genera ideas, las selecciona y desarrolla nuevos productos.  
2. Introducción / lanzamiento  
La etapa de introducción de un producto en el mercado se caracteriza por el aumento relativamente 
lento de las ventas y la subsistencia de problemas de producción que todavía no han sido totalmente 
resueltos.  
Los gastos de promoción y publicidad están en su máximo nivel. La rentabilidad es escasa e 
incluso puede llegar a ser negativa.  
3. Crecimiento  
Si el producto supera la etapa anterior de introducción, entra en la fase más importante del ciclo de 
vida, como es la de crecimiento. Es un período de progreso en términos de ventas y utilidades.  
4. Madurez  
En esta etapa las ventas comienzan a estabilizarse y existe mayor competencia, con un mercado 
cada vez más saturado. Es aquí donde se debe analizar la posibilidad de un relanzamiento del 
producto.  
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5. Declinación  
Este período se caracteriza por una reducción generalizada de la demanda, incremento de los costos 
y declinación de utilidades.  
El modelo del ciclo de vida, es un concepto que posibilita evaluar los atractivos de un producto en 
sus distintas etapas, en función del mercado meta, desde un punto de vista dinámico. 
Volviendo a nuestra reflexión respecto al marketing público “municipal” debo realizar las 
siguientes puntualizaciones: 
1. Los Mercados Municipales, tal como se lo describió anteriormente son un producto 
“servicio” ofertado por la municpalidad para la ciudadanía. 
2. Al no existir dentro de la gama de productos expendidos por el Mercado Municipal Santa 
Clara un producto “servicio” propio, exclusivo y desarrollado por su propia iniciativa, no 
se prodría hablar respecto al ciclo de vida de tal o cual producto “servicio”. 
3. Sin embargo nos referiremos al producto “servicio” ofertado por la municipalidad a la 
ciudadanía, lo llamaremos “MERCADO MUNICIPAL SANTA CLARA” 
 
Para todos es evidente que el formato MERCADO MUNICIPAL SANTA CLARA, se encuentra en 
una fase de cierta vulnerabilidad, es decir, al final de un ciclo evolutivo.  Es un producto maduro 
que debe, sin perder tiempo replantearse en su futuro más inmediato (tiene 62 años de vida). 
Esta realidad puede brindar una ventaja competitiva o una verdadera oportunidad de futuro 
convirtiéndolo en un formato comercial original y diferenciado de su competencia, bajo un 
concepto de “producto-establecimiento” con ingredientes propios y capaz de competir en igualdad 
de condiciones. 
Es el momento para que el mercado Santa Clara redefina su oferta de productos y servicios, diseñe 
su posición y estrategias competitivas y se plantee unos planificados programas de comunicación y 
dinamización. 
No hay que olvidar que las compras de productos alimenticios en mercados municipales siguen 
siendo una de las alternativas principales de los habitantes de la ciudad. 
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6.7 Marca 
La marca es una imagen o un nombre que pueden aparecer agrupados o no, con un diseño 
determinado y que sirve para reconocer productos o servicios pertenecientes a una empresa. El 
manejo de la marca es un aspecto importante del plan de Marketing. 
A través de la marca se percibe un conjunto de atributos como la calidad, el precio, el servicio, etc.; 
sirve para diferenciar el producto de la competencia y tiene como objetivo crear fidelidad por parte 
de los consumidores. 
Por ello es muy importante la selección del nombre de marca para aplicarlo a la estrategia de 
comunicación de la empresa. La marca debe ser "registrada" para obtener protección legal. 
Las configuración de una marca debe contemplar aspectos como: diferenciación con la 
competencia, destacar ventajas del producto o servicio, fácil de recordar, comprensible y sencilla 
para pronunciar. 
 
Para proseguir con el desarrollo de nuestro Plan de Marketing es necesario la creación de una 
MARCA DE CLASE, la misma que nos permitirá de mejor manera calar en la mente de nuestros 
clientes “fijos” y los potenciales que se añadan. 
La localizacióndel mercado, el tamaño de sus multiples puestos de ventas son muy importantes 
para la elección de un establecimiento comercial por parte del consumidor; pero la importancia de 
la IMAGEN DEL ESTABLECIMIENTO, del mercado Santa Clara, en la conducta de los 
consumidores es decisiva.  Desde el punto de vista positivo, una buena imagen actua como factor 
de atracción al Mercado o sus puestos de venta; y en sentido contrario, una imagen negativa se 
convierte en factor disuasorio para los consumidores. 
La imagen de un mercado es, por tanto, el producto o servicio real que se vende.  Se basa en 
obtener el producto correcto y conseguir transmitir dicha imagen para que sea persibida.  Por tanto, 
la imagen es la forma en la que el mercado se define en la mente de los clientes, en parte por sus 
cualidades objetivas y en parte por una serie de características que añadimos para que parezca 
exepcional. 
El valor de la MARCA DEL MERCADO dependerá de cuatro factores: la fidelidad, el 
reconocimiento, las asociaciones y la calidad percibida; construir valor para la MARCA implica, 
por tanto, diferenciarla mediante estos factores.  No obstante, construir una imagen de marca  no es 
cuentión de pocos días, sino de tiempo y perseverencia. 
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Como hemos ya mencionado la marca de mercado nos permite obtener ventajas competitivas, sin 
embargo estas deben ser obtenidas a través de en este caso la calidad percibida por parte del 
cliente; el mercado de Santa Clara expende infinidad de productos frescos de compra cotidiana por 
ejemplo legumbres, frutas, papas, cárnicos de toda clase, etc., y durante muchos años los ha 
vendido de la misma manera, en el mismo estado y sin agregarle un valor adicional al producto 
vendido, se propone entonces agregar valor al producto, de la siguiente manera: 
 Mejorar el aspecto de su presentación 
 Utilizar equipamiento para su mejor conservación 
 Eliminar el producto caducado o que haya perdido su imagen de frescura 
 Ubicarlo de manera atractiva y llamativa en el local comercial 
 Ofrecer al cliente la garantía de su adquisición (contiene vitaminas) 
En le mercado Santa Clara se expenden productos y servicios que no se expenden en otros formatos 
comerciales, ni aún en su competidor más cercano, se debe aprovechar esta ventaja para el 
posicionamiento de la Marca del Mercado. 
 
Conseguir la creación de una “marca pública” , “personalidad pública”, “imagen pública” puede ser 
una herramienta básica de fidelización.  Para dar al Mercado Santa Clara una personalidad pública 
hay que crear una marca sólida, coherente y atractiva pensada para nuestro público objetivo, que 
genere: confianza, familiaridad, identificación personal y sentimiento de pertenencia y 
diferenciación. 
 
 
MARCA PROPUESTA:  MERCADO MUNICIPAL SANTA CLARA 
SLOGAN PROPUESTO:  SABOR, TRADICIÓN Y CALIDAD 
 
 
 
  
170 
 
Imagen 7:  Imagen Corporativa Mercado Santa Clara 
 
 
Fuente:   Propia “Desarrollo de Investigación” 
Elaboración:  El Autor 
 
 
6.8 Precio 
En el sentido práctico se dice que precio es el valor monetario, con base en el cual, quien ofrece en 
venta un bien o servicio estaría dispuesto a participar en un proceso de intercambio.  
Lo que espera el consumidor son los beneficios  de que de él se puedan derivar, en términos de 
satisfacción de necesidades, luego para la persona, el precio viene a ser esa parte de su ingreso que 
debe dedicar para la obtención de los beneficios esperados. Se dice entonces, que el consumidor 
percibe la utilidad de una marca o producto cuando los beneficios de éste exceden su costo.  
Existe varios métodos para determinar los precios; el método que se utilizará en el Mercado Santa 
Clara, se basa en la competencia tanto interna (entre comerciantes internos) como la externa 
(Mercado Santa María), y a su vez, al ser productos de consumo masivo, los precios se establecerán 
de acuerdo a precios estándar del mercado, con un margen de utilidad rentable.  
El Mercado Santa Clara ofrecerá productos con precios competitivos, y tratando de que estos sean 
aceptados por los consumidores. Para generar beneficios, intentaremos contrarrestar el bajo margen 
de beneficio con un alto volumen de ventas. 
Se debe notar que en el Capítulo V, donde se mencionó el tema del subsidio municipal que reciben 
los comerciantes del mercado Santa Clara, este redondea los $ 320,00 (trescientos veinte dólares) 
mensuales a cada comerciante, ahorro que progresivamente será trasladado a los precios de los 
  
171 
 
productos expendidos, esto obviamente debe engranarse con la estrategia de  orientación hacia 
atrás, es decir, con un plan de negociación con los proveedores y a escala. 
Actualmente una breve observación a los precios del Mercado Municipal Santa Clara y su 
competidor arroja en siguiente resultado. 
Cuadro 37:  Comparativo de Precios 
STA. CLARA STA. MARIA STA. CLARA STA. MARIA STA. CLARA STA. MARIA
ARRÓZ LIBRA 0.5 0.47 0.03 6%
AZÚCAR LIBRA 0.5 0.47 0.03 6%
ACEITE LITRO 2.7 2.53 0.17 6%
PAPA CHOLA LIBRA 0.35 0.41 0.06 15%
TOMATE LIBRA 0.5 0.76 0.26 34%
PIMIENTO LIBRA 0.5 0.99 0.49 49%
LECHUGA UNIDAD 0.3 0.54 0.24 44%
CEBOLLA ROJA LIBRA 0.35 0.5 0.15 30%
NARANJAS 25 U 2 2.35 0.35 15%
PLATANOS MANO 1 1.1 0.1 9%
MANZANA LIBRA 1 1 0
ATÚN UNIDAD 1.45 1.19 0.26 18%
CARNE ROJA LIBRA 2.4 3.1 0.7 23%
CAMARÓN LIBRA 4 6.5 2.5 38%
POLLO LIBRA 1.2 1.8 0.6 33%
FREJOL LIBRA 1 1.4 0.4 29%
MAÍZ LIBRA 1.2 0.94 0.26 22%
QUEZO UNIDAD 2.25 2.05 0.2 9%
HUEVOS CUBETA 4.2 3.9 0.3 7%
SAL LIBRA 0.3 0.29 0.01 3%
ZANAHORIA LIBRA 0.15 0.32 0.17 53%
HABAS LIBRA 1 1.25 0.25 20%
ARVEJA LIBRA 1.2 1.08 0.12 0.12 11% 10%
ACELGA ATADO 0.25 0.31 0.06 19%
MORA LIBRA 1.2 2 0.8 40%
29% 10%
PORCENTAJE
CUADRO COMPARATVO DE PRECIOS
MERCADO SANTA CLARA VRS. MERCADO SANTA MARÍA
VARIACIÓN PRECIO
PRODUCTOS U. MEDIDA
PRECIOS
 
Fuente:  Investigación  
Elaboración:  El Autor 
 
 
 
Al realizar la compra de 16 de los 25 productos escogidos se puede obtener un ahorro promedio del 
29% en el Mercado Municipal Santa Clara frente a los precios del MEGA SANTA MARIA, 
también al comprar los 9 productos restantes se puede conseguir un ahorro del 10% comprándolo 
en el MEGA SANTA MARIA. 
Se observa que los productos que más compiten en precio en Santa Clara son las legumbres y 
hortalizas, mientras que el MEGA SANTA MARIA tiene mejores precios en los abarrotes y 
productos no perecederos. 
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Observemos a manera de ejemplo el siguiente gráfico. 
Gráfico 29:  Comparativo de Precios 
                 
Fuente:  Investigación  
Elaboración:  El Autor 
 
6.9 Plaza 
Simplemente la plaza es el lugar donde vendemos el producto, (ubicación, localización, sitio, etc) y 
vaya que es un factor decisivo y preponderante para la competitividad del negocio.
39
  
La plaza o ubicación del Mercado Santa Clara es una determinante clave del número de 
compradores que este atrae e influye, es decir, de su demanda potencial y de su posicionamiento. 
 
La localización del Mercado Santa Clara determina actualmente una ventaja en la proximidad a las 
distintas áreas de residencia de sus clientes, esto genera diferencias más o menos sensibles, en el 
tiempo de acceso, problemas de acceso y costo de acceso al mercado; la proximidad junto con el 
tamaño y la imagen, determinan su área de atracción específica, lo que condiciona el reparto de la 
demanda con su más cercano competidor. 
Al ser el mercado Santa Clara un establecimiento de abastecimiento de productos de conveniencia 
“compra alimentación cotidiana” es muy importante su ubicación y localización, la cual el 
                                                          
39 http://www.cepeu.edu.py/manualdeemarketing.pdf 
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consumidor la asocia como un gran ventaja por cuanto esto influye en el tiempo que el consumidor 
tiene que dedicar a la compra y, por tanto, en su costo de oportunidad. 
El mercado de Santa Clara se constituirá entonces en un punto de venta localizado próximo al 
domicilio del consumidor, con un surtido amplio y servicios complementarios que le permitirá 
realizar las tareas de compra de forma cómoda y con ahorro de tiempo.  Estas características junto 
con precios competitivos serán la razón del crecimiento del Mercado Santa Clara. 
 
6.9.1 Canales de Distribución 
En el caso del Mercado Municipal de Santa Clara y al igual que su competidor más cercano el 
supermercado Santa María existe una sola manera de comercializar sus productos y esta es directa 
en su punto de venta, del mercado a su consumidor final. 
 
MERCADO CONSUMIDOR FINAL
 
 
6.10  Promoción 
La promoción es sinónimo de comunicación, es un conjunto de elementos que sirven para informar, 
persuadir y recordar al mercado el producto o la organización que lo vende, con la esperanza de 
influir en los sentimientos, creencias y comportamiento del receptor. así la empresa se comunica 
mediante la publicidad, promoción de ventas, relaciones públicas, ventas personales y marketing 
directo que la empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de publicidad y marketing. 
 
6.10.1 Publicidad 
Definida como cualquier forma pagada de representación no personal y promoción de ideas, bienes 
o servicios por cuenta de un patrocinador identificado.  
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Los factores a determinarse para el análisis y decisión son los siguientes:
40
 
 
 Análisis interno: Características del producto, puntos fuertes y débiles y la variable del 
marketing mix.  
 Análisis de la competencia: Determinación de ventajas competitivas, inversiones 
publicitarias de otras marcas similares.  
 Análisis del consumidor: Conocimiento e imagen de la marca, actitudes y perfil de los 
consumidores, hábitos de audiencia de los medios de comunicación, informaciones 
tomadas de estudios de mercado.  
 Análisis del entorno: Legislación publicitaria, tendencias sociales, etc.  
 
Objetivos de la publicidad: 
Los objetivos publicitarios son de carácter comunicacional y pretenden:  
 Dar a conocer una marca. 
 Aumentar la imagen de la marca.  
 Dar a conocer las características de la marca. 
 Crear o fortalecer la imagen o posicionamiento. 
 Generar un comportamiento. 
 Cambiar o reforzar actitudes. 
 Evocar recursos, desarrollar fantasías o la imaginación. 
 Desarrollar una imagen corporativa. 
 
 
                                                          
40
 Miguel Salvador. “Introducción al Marketing” Editorial Mc Graw Hill 1997. 
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6.10.2 Promoción de ventas 
Incentivos a corto plazo para fomentar que se pruebe o compre un producto.  
Los objetivos de la promoción de ventas varían según el tipo de mercado meta, es decir, 
distribuidores, detallistas, consumidores, fuerza de ventas. 
 Para los distribuidores: Los objetivos incluyen motivación para la compra en grandes 
volúmenes, inducir a la compra de toda la línea de productos, obtener su compromiso y 
cooperación, mejorar la rotación de stocks, motivar la compra de artículos fuera de 
temporada, creación de lealtad a la marca, realización de promociones, etc.  
 Para los detallistas: Los objetivos están dirigidos a conseguir el apoyo de ventas, 
bonificaciones por volumen de ventas, programas de reconocimiento, concursos de ventas, 
apoyo con exhibidores de variados diseños, logotipos, carteles con mensajes que aparecen 
en la prensa y la televisión.  
 Para los consumidores: Realizar demostraciones del producto, invitar a realizar la primera 
compra, desarrollar la fidelidad a la marca, aumentar el consumo.  
 Para la fuerza de ventas: Incluyen fomentar el respaldo para un producto, incitar a 
encontrar nuevos clientes, apoyar en la capacitación, estimular las ventas fuera de 
temporada. 
 
6.10.3 Marketing Directo y relacional 
Uso de correo, teléfono, internet, correo electrónico y otras herramientas de contacto no personal 
para comunicarse con clientes o prospectos específicos y solicitar respuestas de los mismos.  
El marketing directo tiene dos objetivos: Ganar clientes y fomentar la fidelidad  
de los mismos.  
 La forma más común de marketing directo es el mailing por el que los responsables de 
marketing envían sus mensajes a los consumidores de una determinada área, generalmente, 
extraídos de una base de datos.  
 El segundo método más común de marketing directo es el telemarketing por el que las 
compañías llaman a números de teléfono que han sido previamente seleccionados o bien al 
azar. 
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 También es posible realizar envíos de marketing directo a través de Internet - e-mailings-, 
que, cuando se desarrolla de manera maliciosa, es comúnmente conocido como spam.   
 Existe un cuarto método que consistiría en el envío masivo de faxes, si bien es menos 
común.  
Ventajas: 
 Es un método rápido y económico de llegar al consumidor.  
 Se dirige directamente a los potenciales clientes de un producto o servicio por lo que su 
efectividad es mayor que otros medios masivos.  
 
6.10.4 Relaciones Públicas 
Acciones dirigidas a mejorar, mantener o proteger la imagen de producto o empresa.   
Toda actividad de relaciones públicas tiene como finalidad principal la gestión de la imagen 
institucional, mediante el desempeño de las siguientes funciones:  
 Gestión de las comunicaciones internas: Es de suma importancia conocer a los recursos 
humanos de la institución y que éstos a su vez conozcan las políticas institucionales, ya que 
no se puede comunicar aquello que se desconoce. 
 Gestión de las comunicaciones externas: Toda institución debe darse a conocer a sí 
misma. Esto se logra a través de la vinculación con otras instituciones, tanto industriales 
como financieras, gubernamentales y medios de comunicación.  
 Funciones humanísticas: Resulta fundamental que la información que se transmita sea 
siempre veraz, ya que la confianza del público es la que permite el crecimiento 
institucional.  
 Análisis y comprensión de la opinión pública: Es necesario manipular a la opinión 
pública para ordenar el caos en que está inmersa. Es esencial comprender a la opinión 
pública para poder luego actuar sobre ella.  
 Trabajo conjunto con otras disciplinas y áreas: El trabajo de toda relación pública debe 
tener una sólida base humanista con formación en psicología, sociología y relaciones 
humanas. Se trabaja con personas y por ende es necesario comprenderlas. 
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La mezcla promocional resulta muy importante para el desarrollo de campañas que pueden ir 
combinadas de alternativas como las siguientes: 
Cuadro 38:  Mezcla Promocional 
PUBLICIDAD PROMOCIÓN EN VENTAS RELACIONES PÚBLICAS VENTAS PERSONALES MERCADO DIRECTO
Anuncios impresos Concursos Paquetes de discursos Presentaciones Catálogos
Anuncios transmitidos por 
radio, TV
Juegos Seminarios Reuniones de ventas Circulares
Exterior del empaque de 
productos
Loterías Conferencias
Programas de 
incentivos
Tele mercadeo
Películas Muestras Informes anuales Muestras
Información 
electrónica
Material audiovisual Exhibiciones Patrocinio Ferias y exposiciones
Carteles volantes Demostraciones Publicaciones Convenciones
Páginas amarillas Degustaciones Obras para la comunidad Asesoría
Tableros de anuncios Manejo de cupones Recepciones Capacitación
Letreros exhividores Financiamiento Revista del Mercado
Símbolos Descuentos Eventos
Logotipos Estampillas de canje
Despliegues Ferias y exposiciones  
Fuente:  Propia “Desarrollo de la Investigación”  
Elaboración:  El Autor 
 
A continuación se muestran varios modelos de documentos de marketing que deberán ser utilizados 
por la Administración del Mercado Santa Clara. VER ANEXO 9. 
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CAPÍTULO VII 
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
7.1 Conclusiones 
 
 El entorno económico, político, social y tecnológico del Mercado Municipal Santa Clara de 
Quito se presenta favorable al desarrollo de sus actividades comerciales, siempre pensando 
en que se trata de un centro de abastecimiento de productos alimenticios impulsado por la 
municipalidad, es decir que pertenece a la red de mercados públicos. 
 El mercado Municipal de Santa Clara de Quito se encuentra en franca competencia con el 
MEGA SANTA MARÏA y en desigualdad de condiciones internas y operativas por el 
modelo de gestión que cada uno de ellos ha planteado. 
 La Ley Orgánica del Régimen de Soberanía Alimentaria es un componente constitucional 
que fortalece las actividades comerciales del Mercado Municipal Santa Clara de Quito, por 
el derecho al acceso seguro y permanente a alimentos sanos, suficientes y nutritivos, 
preferentemente producidos a nivel local; tal como lo dictamina el Art. 13 de la 
Constitución Política del ecuador. 
 El Municipio del Distrito Metropolitano de Quito no cuenta con un plan maestro para 
garantizar el abastecimiento seguro y oportuno de productos alimenticios en los mercados 
de Quito, lo cual se deriva en la ausencia de planes estratégicos para cada mercado de 
Quito. 
 En los últimos años el comercio tradicional realizado por el Mercado Municipal Santa 
Clara ha experimentado ciertas dificultades que se han traducido en la pérdida de cuota de 
mercado y el deterioro de su capacidad empresarial global. Este proceso ha sido 
consecuencia de una serie de factores, entre los cuales se destacan: los cambios en los 
hábitos de compra, consumo y alimentación debido al crecimiento del comercio en la 
periferia de las ciudad y, fundamentalmente, la aparición de nuevos formatos comerciales 
como el MEGA SANTA MARIA. 
 El Mercado Municipal Santa Clara ha  mostrado una  actitud  pasiva, sin estrategia para 
adaptarse a los nuevos tiempos, no ha sido capaz de renovarse  y  por  ende  ha  reducido  
notablemente  su  actividad en varios de sus giros de comercio. 
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 El Mercado Municipal de Santa Clara de Quito será competitivo si es capaz  de satisfacer 
las necesidades de los consumidores, adaptando su oferta de productos y servicios a las 
preferencias y comportamientos de sus segmentos objetivo. 
 El futuro del Mercado Municipal Santa Clara de Quito atraviesa por su diferenciación 
respecto a otros formatos, a través de la modificación de sus atributos internos y externos y 
el mantenimiento de aquellos que constituyen su originalidad, hasta llegar al desarrollo de 
un posicionamiento fundamentado en su renovación integral en una nueva fórmula 
comercial, que facilite la fidelización y atención de los diferentes segmentos, potenciales 
clientes del mercado. 
 Para que la gestión comercial del Mercado Santa Clara de Quito sea efectiva debe estar 
profesionalizada y ello requiere de un equipo gestor capaz y competente que proyecte el 
futuro del mercado, que sepa integrar al personal operativo, administrativo y comerciantes, 
pensar en los problemas y soluciones futuras, y no solo en problemas meramente 
administrativos. 
 Si la municipalidad juntamente con los comerciantes del Mercado Minorista de Santa Clara 
no toman hoy las decisiones para el mañana, el formato comercial del mercado caerá en un 
franco deterioro, hasta que su ciclo de vida lo lleve a su extinción. 
 
7.2  Recomendaciones 
 
Luego del desarrollo de este apasionante tema, es preciso se extraigan varias de las más urgentes 
recomendaciones de actuación  que deberán tener todos los involucrados en la gestión ejecutiva, 
operativa y comercial del Mercado Municipal Santa Clara de Quito. 
 
Al Municipio Metropolitano de Quito 
Llama la atención, como en el mes de abril de 2012, nuevamente se cambia de autoridades en la 
Coordinación de Mercados, Ferias y plataformas municipales, creándose la Subsecretaría de 
Comercialización, la misma que regentará todos los centros de comercio de productos perecibles y 
no perecibles municipales; convirtiéndose así, en la quinta ocasión que en la administración del Dr. 
Augusto Barrera, esta dependencia municipal cambia de cabeza y de orientación. 
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Por lo expuesto se recomienda: 
 Entender que así como es importante atender y fortalecer los temas de salud, educación, 
vías de circulación, recolección de basura, etc., a los ciudadanos de Quito, es mayormente 
importante el garantizar el abastecimiento oportuno y de calidad de productos alimenticios 
de compra cotidiana, alineándose así, a la Ley Orgánica de Soberanía Alimentaria, y uno 
de sus componentes la Seguridad Alimentaria. 
 Después de un estudio profundo y un análisis técnico se estructure el Plan Maestro de 
Abastecimiento de productos alimenticios para el Distrito Metropolitano de Quito. 
 Como componente de este Plan Maestro de Abastecimiento de productos alimenticios, se 
deberá estructurar la Planificación Estratégica para una verdadera Secretaría de 
Comercialización la misma que dará los lineamientos estratégicos y políticas generales 
para que cada centro de comercio municipal, en nuestro caso el Mercado Municipal de 
Santa Clara elabore su Plan Estratégico. 
 
Al Administrador del Mercado Santa Clara y Comerciantes 
Abordar una profunda renovación, mejorando la oferta comercial dirigida al consumidor.  
Conseguir una configuración como centro especializado en una oferta integral de productos de 
compra cotidiana. 
Incorporar una nueva fórmula de gestión.  Una oferta más amplia de unas instalaciones 
remodeladas física y funcionalmente son condición necesaria, pero no suficiente para alcanzar el 
logro del objetivo de cambio perseguido.  Aspectos como el horario adecuado a las necesidades del 
comprador moderno, la prestación de servicios de interés, el trato personalizado adecuado, la 
gestión y promoción del mercado, son de gran importancia y requieren un profundo cambio de 
mentalidad, tanto en todos y cada uno de los comerciantes, como del personal administrativo y 
operativo. 
Los tres ejes sobre los cuales debe girar la estrategia del Mercado Santa Clara de Quito son: 
a) El Consumidor, b) La competencia y, c) los proveedores. 
Incorporar una nueva prestación de servicios: reconversión del formato tradicional, 
incorporando elementos innovadores.  La demanda de servicios comerciales debe ser considerada 
como uno de los factores determinantes para definir la estrategia de la oferta: 
Servicios Prioritarios: 
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 Surtido de productos y presentación acorde con las necesidades de los clientes. 
 Presencia y uniformidad de los comerciantes 
 Limpieza del mercado 
 Iluminación y actuación sobre el marketing de seducción. 
 Fidelización de los consumidores finales 
 Ofrecimiento de productos y servicios  a domicilio 
 Desarrollo de acciones de comunicación a los clientes potenciales. 
 Modificación de filosofías de actuación: de mercado a centro comercial. 
 Incorporación con servicios adicionales a la venta. 
Conocer el comportamiento del consumidor final.  El Mercado Municipal compite con otro 
formato comercial que es su fuerte competidor, el Supermercado Santa María, lo cual le obliga a 
estudiar el comportamiento del consumidor final.  El Mercado Santa Clara debe adaptar su oferta 
comercial a las características  de los segmentos de los consumidores con la finalidad última de 
conseguir fidelizarle mediante a mejora de la calidad del servicio. 
Desarrollo real de nuevas fórmulas de cooperación con la Administración Municipal.  Una 
vez transformada la estructura comercial del Mercado Municipal de Santa Clara de Quito en un 
centro especializado en productos de compra cotidiana, creando una imagen de marca definida, se 
abrirán las posibilidades de gestionarlo profesionalmente, lo cual es de interés de la municipalidad, 
como ente responsable del abastecimiento oportuno de productos alimenticios en la ciudad. 
Incorporar las siguientes pautas de actuación: 
 La satisfacción de las necesidades del usuario: conocer las pautas de comportamiento del 
consumidor del siglo XXI. 
 Ajustar la oferta comercial a la demanda comercial. 
 Actuación directa sobre la oferta determinando la mezcla comercial más óptima. 
 Búsqueda de la fidelización de la clientela. 
 Remodelación física del mercado y sus puestos de  venta. 
 Involucración directa del comerciante en la financiación y gestión del futuro mercado. 
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 Desarrollar programas de formación y asistencia técnica a los comerciantes, de carácter 
intensivo y sobre todo práctico. 
 Debe existir una gestión comercial única y con criterios de centro comercial.  Estrategias 
conjuntas en materia de publicidad, promoción y la mejora e incorporación de nuevos 
servicios comunes y actividades complementarias: 
 Flexibilidad de horarios. 
 Facilidad de accesos, estacionamientos, medios de transporte. 
 Mejora de la movilidad interna, carritos. 
En el Anexo 10 se resumen las actuaciones inmediatas a ser consideradas por la Administración del 
Mercado Municipal de Santa Clara. 
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ANEXO 1 
1.- Edad:…………………………………………. Sexo:…………………………………………….
2.- Vive en el sector?.......................... A qué distancia: …………………………………………
3.- Con qué frecuencia visita el Mercado?
1 vez a  la  semana……… más de 1 vez semanal  ……… cada quince días  …………
mensual……………………………………
4.- Qué productos compra:
………………………………………………. …………………………………………………………….
………………………………………………. ……………………………………………………………
……………………………………………… …………………………………………………………….
…………………………………………….. …………………………………………………………….
…………………………………………….. ……………………………………………………………
5.- ¿Cuál es el valor aproximado de su compra?
0 a  5 ……………. 21 a  25 ………..
1 a  10 …………. 26 a  30 ……….
11 a  15 ………. 31 a  más  ……..
16 a  20……….
6.- ¿Cómo califica el servicio del Mercado Santa Clara?
Excelente………………………………. Muy bueno ……………………………..
Bueno …………………………………. Regular …………………………………..
Malo …………………………………..
7.- ¿Qué le agrada del mercado Santa Clara, porqué hace aquí sus compras? Enumere 3 cosas
………………………………………………………………………………………………………………………………………………….
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………
8.- ¿Qué no le agrada del Mercado Santa Clara, qué debería mejorar de inmediato?
………………………………………………………………………………………………………………………………………………….
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………….
9.- ¿Ha comprado en el Supermercado Santa María?, si su respuesta es SI, qué productos compra allí?
………………………………………………………… ……………………………………………………………..
……………………………………………………….. ………………………………………………………………
……………………………………………………….. …………………………………………………………….
10.- ¿Según su criterio, quién tiene los mejores precios?
Santa  Clara……………………… Santa María……………………………
Muchas gracias por su importante información.
El Encuestador
ENCUESTA DE PERCEPCIÓN DEL CLIENTE
MERCADO MUNICIPAL SANTA CLARA DE QUITO
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Edad:…………………………………………. Sexo:…………………………………………….
1.- Qué producto vende? ……………………………………………….
………………………………………………..
………………………………………………..
2.- ¿Sabe usted cuál es el origen del producto que vende?
……………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………
3.- ¿Quién le provee del producto de venta?
………………………………………………. …………………………………………………………….
………………………………………………. ……………………………………………………………
……………………………………………… …………………………………………………………….
…………………………………………….. …………………………………………………………….
…………………………………………….. ……………………………………………………………
4.- ¿El producto viene listo para la venta?
SI  ……………….. NO  ………………….
5.- ¿El proveedor le otorga crédito?
SI  ………………. NO  …………………..
6.- Origen del Capital de trabajo
Propio  …………………… Bancario  ……………………………… Préstamo informal  ………………………………….
7.- Mencione 2 cosas positivas del Mercado Santa Clara
1.-  ………………………………………………………………………………………………………………………………………………….
2.-  …………………………………………………………………………………………………………………………………………………
8.- Mencione 3 cosas negativas del Mercado Santa Clara
1.-  ………………………………………………………………………………………………………………………………………………….
2.-  …………………………………………………………………………………………………………………………………………………
3.-  …………………………………………………………………………………………………………………………………………………
Muchas gracias por su importante información.
El Encuestador
ENCUESTA DE PERCEPCIÓN DEL COMERCIANTE
MERCADO MUNICIPAL SANTA CLARA DE QUITO
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ANEXO 2 
LISTA DE PRODUCTOS MEGA SANTA MARÍA 
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ANEXO 3 
AMBIENTE EN MEGA SANTA MARIA 
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ANEXO 4 
ADMINISTRADOR DE MERCADOS MUNICIPALES 
DESCRIPCIÓN GENÉRICA DE FUNCIONES 
OBJETIVO GENERAL 
Controlar las actividades de administración de un Mercado Municipal, elaborando y 
modificando las herramientas de manejo administrativo, tales como: Manual Operativo de 
Funcionamiento, Instructivo Interno del Mercado, Plan de mantenimiento, Plan de 
Contingencia, etc., y ejecutar el Plan Estratégico evaluándolo y controlándolo. 
FUNCIONES, ACTIVIDADES Y/O TAREAS 
 Realiza el presupuesto anual para la operación y administración del mercado. 
 Coordina con el área financiera de la Coordinación de Mercados para la ejecución del 
presupuesto. 
 Lleva un control y registro de los gastos incurridos en la operación y administración del 
mercado. 
 Coordina y controla la recaudación de las tarifas por arrendamiento de locales 
comerciales al municipio. 
 Asigna actividades de acuerdo a las funciones de cada uno de sus subalternos. 
 Controla el cumplimiento de las funciones de cada uno de sus subalternos. 
 Realiza el estudio de procesos respecto a la gestión administrativa de su unidad. 
 Realiza el diagnóstico de capacitación para el personal a su cargo. 
 Analiza y gestiona la adquisición de materiales y suministros necesarios para las 
labores administrativas y operativas de su unidad. 
 Controla el uso de los recursos asignados a su unidad. 
 Analiza y emite disposiciones atenientes a la buena marcha del mercado 
 Atiende a comerciantes, clientes, proveedores y público en general 
 Realiza estudios de mercado para equilibrar la demanda de productos y servicios, con 
la oferta presentada por el mercado. 
 Analiza los gustos y preferencias del cliente y las transforma en estrategias para 
mejorar el comercio dentro del mercado. 
 Lleva el control de la infraestructura, bienes y equipos del mercado 
 Vela por el cumplimiento de la normativa legal vigente que rige a los mercados 
minoristas municipales. 
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 Rinde cuentas ante los entes controladores 
 Cumple con las normas y procedimientos de higiene y seguridad integral, establecidos 
por la organización. 
 Elabora informes periódicos de las actividades realizadas 
 Realiza cualquier tarea afín que le sea asignada. 
1.- ÁMBITO DE LA ACTUACIÓN: 
RESPONSABILIDAD: 
MATERIALES: 
Maneja constantemente equipos y materiales de fácil uso, siendo su responsabilidad directa y 
maneja periódicamente equipos y materiales medianamente complejos, siendo su 
responsabilidad indirecta. 
INFORMACIÓN CONFIDENCIAL: 
Maneja en forma directa un grado de confidencialidad medio. 
TOMA DE DECISIONES: 
Las decisiones que se toman se basan en procedimientos y experiencias anteriores para la 
ejecución normal del trabajo, a nivel operativo. 
SUPERVISIÓN: 
El cargo recibe supervisión general de manera directa y constante y ejerce una supervisión 
específica de manera directa y constante. 
RELACIONES INTERNAS Y EXTERNAS: 
RELACIONES INTERNAS: 
El cargo mantiene relaciones continuas con unidades de Planificación y Proyectos, Unidad 
Administrativa Financiera de la Coordinación de Mercados, Dirección Administrativa del 
Municipio, Secretaría de Planificación y la Secretaría de Desarrollo Productivo y 
Competitividad. 
RELACIONES EXTERNAS: 
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El cargo mantiene relaciones frecuentes con empresas de Agua Potable, Energía Eléctrica, 
Telecomunicaciones, proveedores, otros mercados municipales, municipio, etc., a fin de ejecutar 
lo relativo al área, exigiéndose para ello una normal habilidad para obtener cooperación. 
2.- CONDICIONES AMBIENTALES Y RIESGO DE TRABAJO: 
AMBIENTE DE TRABAJO: 
El cargo se ubica en un sitio cerrado, generalmente agradable y no mantiene contacto con 
agentes contaminantes. 
RIESGO: 
El cargo está sometido a un riesgo irrelevante, con posibilidad de ocurrencia baja. 
ESFUERZO: 
El cargo exige un esfuerzo físico de estar sentado/parado constantemente y caminando 
periódicamente y requiere de un grado de precisión manual bajo y un grado de precisión visual 
medio. 
3.- PERFIL DEL CARGO: 
EDUCACIÓN Y EXPERIENCIA: 
A) EDUCACIÓN: 
Licenciado en Administración de empresas o el equivalente. 
EXPERIENCIA: 
Un (1) año de experiencia progresiva de carácter operativo en el área de administración de 
bienes y recursos. 
CONOCIMIENTOS, HABILIDADES Y DESTREZAS: 
CONOCIMIENTOS EN: 
Principios administrativos. 
Leyes, normas y reglamentos que rigen los procesos administrativos. 
Sistemas operativos. 
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Procesador de palabras. 
Paquetes de gráficos. 
Hoja de cálculo. 
HABILIDAD PARA: 
Analizar leyes y reglamentos que rigen los procesos administrativos. 
Comprender información de diversa índole. 
Mantener relaciones personales. 
Expresarse en forma oral y escrita de manera clara y precisa. 
Organizar el trabajo en una unidad de administración. 
Realizar cálculos numéricos. 
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ANEXO 5 
TERCENAS 26 0.14 3.64 2750 3.85 105.91 4.07
POLLOS Y MENUDENCIAS 5 0.19 0.95 2750 1.01 27.64 5.53
PESCADOS Y MARISCOS 5 0.2 1 2750 1.06 29.10 5.82
FRUTAS 21 0.14 2.94 2750 3.11 85.55 4.07
TUBÉRCULOS 2 0.14 0.28 2750 0.30 8.15 4.07
HORTALIZAS Y LEGUMBRES 39 0.14 5.46 2750 5.78 158.87 4.07
ABARROTES 22 0.17 3.74 2750 3.96 108.82 4.95
ALIMENTOS PREPARADOS 50 0.14 7 2750 7.41 203.68 4.07
JUGOS 5 0.14 0.7 2750 0.74 20.37 4.07
AGUAS AROMATICAS 2 0.14 0.28 2750 0.30 8.15 4.07
ALFARERIA Y CANASTOS 14 0.12 1.68 2750 1.78 48.88 3.49
FLORES Y PLANTAS 13 0.12 1.56 2750 1.65 45.39 3.49
CD'S 2 1.6 3.2 2750 3.39 93.11 46.56
COPIAS 2 1.6 3.2 2750 3.39 93.11 46.56
CABINAS INTERNET 3 1.6 4.8 2750 5.08 139.67 46.56
DELICATTESEN 2 1.6 3.2 2750 3.39 93.11 46.56
SALA DE BELLEZA 4 1 4 2750 4.23 116.39 29.10
LICORES 1 1.6 1.6 2750 1.69 46.56 46.56
COSTURA 3 0.14 0.42 2750 0.44 12.22 4.07
ZAPATERÍA 2 0.14 0.28 2750 0.30 8.15 4.07
CARBÓN 2 0.14 0.28 2750 0.30 8.15 4.07
MEDICINA ALTERNATIVA 7 0.14 0.98 2750 1.04 28.52 4.07
BAZAR 2 0.17 0.34 2750 0.36 9.89 4.95
COOPERATIVAS Y ASOCIACION 3 2.06 6.18 2750 6.54 179.82 59.94
MERCADERÍAS 23 1.6 36.8 2750 38.94 1070.79 46.56
260 94.51 100 2750
ELABORADO POR:  EL AUTOR
TARIFA POR 
GIRO
TARIFA POR 
PUESTO
PROPUESTA PARA LA ELEVACIÓN DE TARIFAS DEL MERCADO SANTA CLARA
GIROS PUESTOS
TARIF 
MENSUAL
TARRIF 
GIRO
GASTO 
ADMINISTRACION
APORTE POR 
GIRO
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ANEXO 6 
AMBIENTE MERCADO SANTA CLARA 
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ANEXO 7 
 
PLAN OPERATIVO ANUAL MERCADO SANTA CLARA 
INTERNO EXTERNO
Recuperación de la 
Infraestructura interna y 
externa del Mercado 
Municipal de Santa Clara
Crear las condiciones 
físicas adecuadas para un 
desarrollo competitivo 
del Mercado Santa Clara
Al 2017 se cuenta con el 
rediseño total de las áreas 
comerciales del Mercado 
Santa Clara
1.- Levantamiento de 
información respecto a las 
persepciones del cliente, 
comerciante, proveedores y 
tabulación de datos                                                                             
2.- Contrato y desarrollo del 
Proyecto de Remodelación 
Física del Mercado Santa Clara                                                                                                                                                          
3.- Búsqueda del 
financiamiento (interno, 
externo o cogestión).                4.- 
Realizar obras de 
Remodelación Interna y 
Externa.
ene-16 dic-16  $        768,000.00 8.2% 91.8%
Fortalecimiento 
comercial del Mercado 
Santa Clara
Crear un ambiente de 
intercambio comercial en 
el cual se garantice la 
participación todos los 
agentes del mercado
A diciembre de 2017 
incrementar en un 20% la 
cuota de mercado
1.- Elaboración del Plan de 
Marketing.                                            
2.- Aplicación del plan de 
marketing.                                       
3.- Aplicación de estrategia de 
innovación tecnológica.     4.- 
Levantar información respecto 
a la cuota actual del Mercado 
jul-13 dic-15  $        143,500.00 18.8% 81.2%
 $    1,433,500.00 
ELABORACIÓN:  EL AUTOR
FUENTES: EXTERNAS
0% 100%
Modelo de gestión 
profesionalizado, 
equitativo e incluyente
1.- Identificar, desarrollar 
y mantener recursos 
humanos competentes 
para la administración 
gerencial del Mercado 
Santa Clara                                                                                                                                                                                         
2.- Fomentar la 
participación del 
comerciante en la 
gestión comercial                                 
3.- Realizar los gastos en 
servicios generales
PROYECTOSPROGRAMAOBJETIVO ESTRATEGICO
1.- A diciembre de 2014 se 
se cuenta con la nómina 
necesaria para la gestión 
administrativa y operativa 
del Mercado.                                                                                       
2.-  Ajulio del 2014 la 
fuerza de venta ha 
recibido capacitación en 
gestión comercial.
1.-  Levantar el perfil del 
Administrador de Mercado 
Santa Clara.                                                                                                                                                                                                  
2.- Gestionar la contratación 
del Administrador ante el 
Municipio de Quito.                                                                                                                                                                            
3.- Elaboración de Manuales, 
Reglamentos e instructivos 
internos.                                                                                                                
4.-  Socialización y aplicación 
de la normativa interna.                                                                                                                                                                                                                        
5.- Levantamiento del 
diagnóstico de capacitación del 
comerciante y elaboración del 
Plan de Capacitación.                         
6.- Búsqueda de Alianzas 
estratégicas y aplicación del 
Plan de Capacitación.
ene-13
Garantizar al 
consumidor la provisión 
oportuna de bienes y 
servicios acordes a sus 
espectativas.
Mejoramiento del 
Sistema de 
Comercialización de 
alimentos en el 
Mercado Municipal de 
Santa Clara
TOTALES
FINANCIAMIENTO
OBJETIVO DEL PROYECTO METAS ACTIVIDADES FECHA INICIO FECHA FIN PRESUPUESTO
dic-17  $        522,000.00 
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ANEXO 8 
PLANIFICACIÓN PRESUPUESTARIA MERCADO SANTA CLARA 
 
MUNICIPIO COMERCIANTES
ALIANZAS 
ESTRATEGICAS
Adminis trador (1) 60 1,800.00$        108,000.00$       108,000.00$       21,600.00$      21,600.00$      21,600.00$      21,600.00$      21,600.00$     108,000.00$         
As is . Adminis tración (1) 60 1,200.00$        72,000.00$         72,000.00$         14,400.00$      14,400.00$      14,400.00$      14,400.00$      14,400.00$     72,000.00$           
Peón Aseo (2) 120 600.00$           72,000.00$         72,000.00$         14,400.00$      14,400.00$      14,400.00$      14,400.00$      14,400.00$     72,000.00$           
Cuidadora  SSHH (3) 180 600.00$           108,000.00$       108,000.00$       21,600.00$      21,600.00$      21,600.00$      21,600.00$      21,600.00$     108,000.00$         
Agua Potable 60 2,900.00$        174,000.00$       174,000.00$       34,800.00$      34,800.00$      34,800.00$      34,800.00$      34,800.00$     174,000.00$         
Guardiania 120 300.00$           36,000.00$         36,000.00$        7,200.00$        7,200.00$        7,200.00$        7,200.00$        7,200.00$       36,000.00$           
Mantenimiento 5 2,000.00$        10,000.00$         10,000.00$         2,000.00$        2,000.00$        2,000.00$        2,000.00$        2,000.00$       10,000.00$           
Planta  Eléctrica 1 20,000.00$      20,000.00$         20,000.00$         20,000.00$      20,000.00$           
Cuarto Frío 1 10,000.00$      10,000.00$         10,000.00$         10,000.00$      10,000.00$           
Si s t. Venti lación 1 25,000.00$      25,000.00$         25,000.00$         25,000.00$      25,000.00$           
Panta l las  Digi ta les 2 2,000.00$        4,000.00$           4,000.00$          4,000.00$        4,000.00$             
Computador 1 800.00$           800.00$              800.00$             800.00$           800.00$                
Proyector 1 500.00$           500.00$              500.00$             500.00$           500.00$                
Copiadora 1 3,500.00$        3,500.00$           3,500.00$          3,500.00$        3,500.00$             
Fax 1 200.00$           200.00$              200.00$             200.00$           200.00$                
Camara fotografia 1 200.00$           200.00$              200.00$             200.00$           200.00$                
Equipamiento c/puesto 90 700.00$           63,000.00$         63,000.00$        63,000.00$      63,000.00$           
Manipulación Al imentos 5 200.00$           1,000.00$           1,000.00$       1,000.00$        1,000.00$             
Es trategias  de Marketing 5 200.00$           1,000.00$           1,000.00$       1,000.00$        1,000.00$             
Contabi l idad Bás ica 5 200.00$           1,000.00$           1,000.00$       1,000.00$        1,000.00$             
Negocios 5 200.00$           1,000.00$           1,000.00$       1,000.00$        1,000.00$             
Adminis tración Bás ica 5 200.00$           1,000.00$           1,000.00$       1,000.00$        1,000.00$             
Señal ización Externa 1 1,500.00$        1,500.00$           1,500.00$       1,500.00$        1,500.00$             
Señal ización Interna 1 4,000.00$        4,000.00$           4,000.00$       4,000.00$        4,000.00$             
Papelería 1 500.00$           500.00$              500.00$             500.00$           500.00$                
Cuñas  Publ ici taria  radio 3 500.00$           1,500.00$           1,500.00$           1,500.00$        1,500.00$             
Spots  publ ici tarios  TV 3 1,500.00$        4,500.00$           4,500.00$           4,500.00$        4,500.00$             
Cuñas  publ ici tarias  revis tas 1 1,900.00$        1,900.00$           1,900.00$           1,900.00$        1,900.00$             
Cuñas  publ ici tarias  en periódicos 2 1,200.00$        2,400.00$           2,400.00$           2,400.00$        2,400.00$             
Elaboración de estudio de remodelación 1 5,000.00$        5,000.00$           5,000.00$       5,000.00$        5,000.00$             
Obras  de Remodelación Interna y 
Externa
1 700,000.00$    700,000.00$       700,000.00$       700,000.00$    700,000.00$         
1,433,500.00$    1,309,300.00$    108,700.00$      15,500.00$     144,800.00$    136,000.00$    157,700.00$    879,000.00$    116,000.00$   1,433,500.00$      
Nota: En el Proyecto de Recursos Humanos la cantidad está calculada entre el número de personal requerido por la cantidad de meses de los 5 años.
ELA B OR A D O POR : EL A U TOR
RECURSO HUMANO
EQUIPAMIENTO 
GENERAL
CAPACITACIÓN A 
COMERCIANTES
PUBLICIDAD
PROMOCIÓN
PROYECTO AÑO 4 (2016) AÑO 5 (2017)ACTIVIDAD CANTIDAD V. UNITARIO V. TOTAL TOTALES
TOTALES
FINANCIAMIENTO
REMODELACIÓN 
FÍSICA DEL 
MERCADO
SERVICIOS 
GENERALES
AÑO 1 (2013) AÑO 2 (2014) AÑO 3 (2015)
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ANEXO 9 
Modelos de documentos para imagen del Mercado Santa Clara 
 
 
Rótulo Principal del Mercado Santa Clara 
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BANNER FERIA DE FRUTAS 
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BANNER SERVICIO A DOMICILIO 
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TARJETA DE PRESENTACIÓN  
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MODELO DE OFICIO MERCADO SANTA CLARA 
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ANEXO 10 
1.- Horarios amplios, adaptados a los modernos usos de los clientes
2.- Políticas de comunicación conjunta; marca unificada, logo, guía o 
catalogo de comerciantes, folletos, spot en televisión, publicidad en 
radio, etc.
3.- Campañas centralizadas de promoción: ofertas, sorteos, concursos,  
productos de temporada, cocina regional, etc
4.- Campañas de fomento del consumo; talleres nutricionales, visitas de  
colegios y presentaciones en instituciones.
1.- Reparto a domicilio
2.- Estacionamiento gratuito (temporal)
3.-Presencia de cajeros automáticos y pago con tarjeta
4.-Tarjeta de fidelización de clientes
5.- Cabinas telefónicas
6.- Carritos de compras
7.- Oficina de consumo, atención al cliente y altoparlantes
8.- Guardería de niños
9.- Bañós públicos modernizados
10.- Vigilancia y Seguridad
11.- Actividades Culturales
1.- Racionalización de movimientos y flujos
2.- Regulación de zona de carga y descarga
3.- Almacenamiento, tratamiento y evacuación de residuos
1.- Actualización y mejora del diseño y disposición de las instalaciones
2.- Cambios en el ambiente físico interior adaptados a gustos modernos
3.- Elementos de imagen interna del mercado y los puestos: cartelería y 
rotulación, publicidad estática, diseño de los espacios comunes, etc.
4.- Climatización
5.- Señalización dentro del mercado.
1.- Expositores
2.- Iluminación y Exhibición
3.- Máquinas de venta automática
1.- Selección de personal
2.- Elementos de Gestión
3.- Base de datos de comerciantes, clientes y proveedores
1.- Comercial
2.- Empresarial
3.- Escuela y talleres cocina y nutricionales
ELABORACIÓN:  EL AUTOR
MERCHANDISING
APOYO A LA GERENCIA 
DEL MERCADO
FORMACIÓN DE 
COMERCIANTES
ACCIONES COMERCIALES Y 
DE PROMOCIÓN 
CONJUNTA DE LOS 
COMERCIANTES
SERVICIOS NECESARIOS EN EL MERCADO MUNICIPAL SANTA CLARA
DESARROLLO DE NUEVOS 
SERVICIOS DE VALOR 
AGREGADO
SERVICIOS DE TIPO 
FUNCIONAL
DISEÑO Y CONFORT
 
FUENTE:  INVESTIGACIÓN  
ELABORACIÓN: EL AUTOR 
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